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RESUMEN: La Transicién democrdtica en Espafia implicé la rdpida formacién del sistema de
partidos para concurrir a las primeras elecciones libres. En un contexto caracte-
rizado por una falta de tradicién politico-partidista, los carteles desempefiaron
un papel fundamental para la identificacién de lideres y posicionamientos de
los partidos. Si bien este uso ha evolucionado, los carteles contindan detentan-
do un rol importante en la comunicacién electoral. La imagen, el eslogan, los
colores o la tipografia forman parte del relato que cada partido pretende trans-
mitir, pero también suponen un reflejo del contexto de referencia.

El presente trabajo efecttia un andlisis longitudinal de los carteles presentados
por los principales partidos a los comicios generales celebrados entre 1977 y
2015. Un periodo de cuatro décadas de nuestra historia reciente que permite
observar la transformacién de la comunicacién electoral, pero también de la
politica espanola.

ParaBras cLAVE: Cartel electoral — Comunicacion politica — Andlisis histéri-
co — Andlisis longitudinal — Propaganda — Marketing electoral — Elecciones

generales
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HISTORICAL ANALYSIS OF POSTERS IN THE SPANISH GENERAL
ELECTION CAMPAIGNS (1977-2015).
FROM PROPAGANDA TO ELECTORAL MARKETING

ABSTRACT: The democratic transition in Spain involved the swift formation of the party
system to participate in the first free elections. In a context characterized by a
lack of political party tradition, posters played a fundamental role in identifying
party leaders and positioning. Although this use has evolved, posters continue
to play an important role in electoral communication. The image, the slogan,
the color or the typography are part of the story that each party aims to trans-
mit, but they also reflect the reference background.

This paper makes a longitudinal analysis of the posters presented by the main
parties to the general elections held between 1977 and 2015. A period of four
decades of our recent history that allows us to observe the transformation of the
electoral communication, but also of the Spanish politics.

KEey worps: Electoral poster — Political communication — Historical analysis —

Propaganda — Electoral marketing — Longitudinal analysis — General elections
INTRODUCCION

La comunicacién persuasiva es inherente al ser humano. Desde siempre ha
estado presente en las sociedades, como una forma de transmitir ideas con
unos objetivos determinados. En este sentido, los precedentes de la propaganda
deben situarse en el surgimiento de las primeras organizaciones politicas y reli-
giones. En todas manifestaciones comunicativas de cardcter religioso o politico
hay un trasfondo propagandistico, mas Pizarroso' establece el “animus propa-
gandi” como criterio definitorio y delimitador de los fenémenos propiamente
propagandisticos respecto de otras formas de comunicacién persuasiva. Una
intencionalidad cuyo fin dltimo es el poder?®.

Si la propaganda como préctica ontolégicamente deliberada® estd ligada a
las primeras formas estatales®, la politica constituye parte del origen mismo del
fenémeno, aunque alcanzard mayor entidad con la expansién de la prensa’ y los

1 Alejandro PIZARROSO QUINTERO, “La historia de la propaganda: una aproximacién
metodolégica”, Historia y comunicacion social, 4 (1999), p. 166.

2 Antonio PINEDA CACHERO, “;Todo es propaganda? El panpropagandismo o monismo
propagandistico como limite superior de la Teorfa de la Propaganda”, Comunicacién: Revista Internacional
de Comunicacion Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales, 5 (2007), p. 415-436.

3 Adridn TARIN SANZ, “Comunicacién, ideologfa y poder: Anotaciones para el debate entre la
Teorfa de la Propaganda Intencional y la Teoria de la Reproduccién Espontdnea de la Propaganda”,
Comunicacién y Sociedad, 32, (2018), p. 191-209.

4 Alejandro PIZARROSO QUINTERO, “La historia...”, op. cit.

5 La creacién en el marco de la Revolucién Francesa del Bureau de UEsprit public (1792) pondria de
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partidos politicos a lo largo del siglo XIX®. En este momento Andrés Borrego
considera la propaganda como una prictica saludable para la politica, al tiem-
po que se lamenta de su limitado desarrollo en el dmbito espanol:

“El patrocinio y propaganda de los partidos a favor de los
candidatos que adoptan, y a quienes dan su apoyo oficial,
nunca se ha ejercido entre nosotros, sistemdticamente al
menos, de una manera que ligue la responsabilidad de los
partidos y ponga freno 4 las intrigas y al favoritismo que
4 su sombra suelen también ocupar el lugar que deberia
estar reservado 4 la capacidad y al mérito™.

No obstante, “la propaganda cientifica, sistemdticamente organizada, es un
producto dell siglo XX]7®. La Primera Guerra Mundial supuso una censura
en la evolucién de la propaganda politica y bélica. Las actitudes de los estados
participantes durante el conflicto propiciaron el surgimiento de pricticas pro-
pagandisticas diferentes y disruptivas respecto todo lo anterior’ que pasarian
a impregnar la accién politica de regimenes democrdticos y totalitarios en los
afos posteriores.

El concepto de propaganda estd intimamente ligado a la accién de divulgar
doctrinas e ideologfas para la consecucién de adeptos o provocar una reac-
cién'. Segun Achache', la propaganda se sitta en una forma teoldgica de lo
politico. Partiendo de su origen eclesidstico'” este autor sefiala que la propagan-
da politica aborda los objetos que son tema de los grandes discursos, las ideo-
logias, cuya naturaleza los sitGa al margen de toda evaluacién y critica y —por
tanto— el tipo de conviccién que se les atribuye depende de la fe, de la creencia.
Asi la propaganda es eje discurso de la Tierra Prometida o, en su vertiente laica,

manifiesto la conciencia de la creciente importancia de la prensa en la formacién de la opinién publica.
Marcel DORIGNI, “La propagande girondine et le livre en 1792 : le Bureau de I'Esprit public”, Dix-
Huitiéme Siécle, 21 (1989), p. 203-215.

6 José Alfonso ARREGUI GARCIA, Propaganda politica y promocién del cambio social en Esparia:
andlisis del cartel electoral (1977-2005), Tesis doctoral. Director: Ramén Adell Argilés, UNED, 2007,
p. 34.

7 Andrés DORREGO, De la organizacién de los partidos en Espasia considerada como medio de adalantar
la educacion constitucional de la nacion, y de realizar las condiciones del Gobierno representativo, Madrid:
Anselmo Santa Coloma, 1855, p. 196.

8 Alejandro PIZARROSO QUINTERO, “La historia... ”, op. ciz., p. 165.

9 Ibidem.

10 Jaques ELLUL, Propaganda. The formation of men’s attitudes, Nueva York: Vintage Books, 1973.

11 Gilles ACHACHE, “El marketing politico” en Arnaud MERCIER (coord.), La comunicacién
politica, Buenos Aires: La Crujia, 2012.

12 La irrupcién del término propaganda se sitda en 1597, momento de creacién de la Congregatio
Propaganda Fide por parte del Vaticano.
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de la sociedad sin clases, del imperio, de una nacién unificada, etc'®. Supone
una comunicacién basada en la emocién que estimula aquellos sentimientos
existentes en el publico al que se dirige.

Para influenciar la accién humana la propaganda se vale de la seleccién,
produccién y manipulacién de representaciones', lo que ha demostrado su
elasticidad y como herramienta politica cuando se busca conseguir el poder
o conservarlo”®. Como senala Domenach, “la propaganda toma de la poe-
sa la seduccién del ritmo, el prestigio del verbo e incluso la violencia de las
imdgenes”'®. Discursos, escenografia, canciones, filmes o carteles constituyeron
vehiculos de mensajes propagandisticos, en diversos lenguajes y formatos, con
finalidades tan diversas como reclutar activos para el ejército o retaguardia,
explicar el porqué de una determinada guerra o accién politica, demonizar al
enemigo, exacerbar el sentimiento patridtico o apelar al voto.

El modelo propagandista coincide con la etapa premoderna de las campa-
fias politicas', que se sustenta en formas directas de relaciones interpersona-
les, comunicaciones entre candidatos de dmbito local y ciudadania, y en una
planificacién ad hoc a corto plazo desarrollada por la direccién de partido. La
difusién de ideas de las campanas premodernas se efectda a través de reunio-
nes publicas, prensa partidaria, carteles, pasquines y —posteriormente— filmes y
emisiones radiofénicas. En definitiva, se trata de campafias de bajo presupuesto
que detentan alineamientos sociales e ideolégicos estables. A medida que las
formaciones politicas se sirven de férmulas, técnicas, estrategias, lenguajes, so-
portes y personal, tradicionalmente publicitarios, sus diferencias respecto de la
propaganda politica se hacen cada vez mds difusa'®.

Entre los diversos soportes de comunicacién electoral adquiere especial re-
levancia el cartel, en tanto constituye una de las herramientas de comunicacién
politica con mayor recorrido histérico. Los carteles suponen soportes de un
mensaje multimodal, fruto de la interseccién entre un discurso icénico y uno
textual (y su significacién en el plano connotativo y denotativo) pero también
pueden constituir manifestaciones de rango artistico'’, que forman parte del

13 Gilles ACHACHE, “El marketing politico”, op. cit.

14 Harold Dwight LASSWELL, Propaganda Technique in the World War, Eastford: Martino Fine
Books, 2013.

15 Philippe BOIRY, Relaciones Piiblicas o la Estrategia de la Confianza, Barcelona: Gestion 2000, 1998.

16 Jean Marie DOMENACH, La propaganda politica, 2°ed., Barcelona: Ediciones 62,1963, p. 16.

17 Que Norris sitda entre mediados del siglo XIX a 1950. Pippa NORRIS, A virtuous circle: political
communications in Post-Infustrial Societies. Nueva York: Cambridge University Press, 2000.

18 Emilio FELIU GARCIA, Marta MARTIN LLAGUNO y M2 Angeles FELIU ALBALADE]JO, “(Re)
formas publicitarias en campanas electorales. En torno a la (des)regularizacién” en Juan BENAVIDES y
Elena FERNANDEZ BLANCO (ed.), Valores y medios de comunicacion. De la innovacion medidtica a la
creacion cultural, Madrid: Edipo, 2001, p. 369-384.

19 Ratl EGUIZABAL, “Estudio y andlisis de los carteles” [en linea] Biblioteca Nacional de Espana, Memoria
de la seduccion: carteles del siglo XIX, Madrid, 2002, hteps://bit.ly/3dZREDw [21 de diciembre de 2019].
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paisaje de las ciudades modernas, pero también de la comunicacién politica on-
line, dando lugar a diversas formas de interaccién entre emisores y receptores,
asi como a revisiones y reapropiaciones por parte de éstos.

Garcia Morcillo senala diversos fenémenos clave para el estudio del cartel
politico en la Europa contempordnea como el uso propagandistico del lenguaje
visual, heredado del neoclasicismo y la Revolucién francesa; la emergencia, en
la Europa finisecular, del grafismo y del cartel como instrumentos publicitarios
(y artisticos), o una progresiva exteriorizacién de la vida politica al espacio
publico de la ciudad®. La popularizacién de las técnicas litogrficas en el siglo
XIX llevaria consigo la eclosién del cartel como “soporte mévil y ficilmente
reproducible, que parangonaba su difusién sin precedentes a la de otros medios
tradicionales de propaganda visual y de expresién de poder por antonomasia,
tales como los sellos, las monedas o las medallas” y que influenciarian la ico-
nografia de los primeros carteles politicos®'. El cardcter efimero de este soporte
contrastaria con su empleo como medio de difusién de los grandes temas e
ideales eternos®.

En Espana, el uso del cartel en el marco de las campanas electorales comien-
za a generalizarse en los comicios de 1933%. En estas elecciones las derechas
no republicanas (CEDA, Partido Agrario, Renovacién Espafola y Comunién
Tradicionalista) alineadas en la coalicién “Unién de Derechas y Agrarios”, efec-
tuarfan un importante despliegue propagandistico que les reportaria la victoria
en las urnas. Mds alld de estos comicios, durante la Segunda Republica se acusé
una importante produccién de carteles electorales y politicos, en general. Los
partidos republicanos produjeron una gran cantidad de afiches dada la presen-
cia, en sus filas, de artistas y técnicos de la industria editorial y publicitaria,
asi como por el peso que la Republica y las fuerzas izquierdistas en particular,
atribuyeron a la propaganda politica-social®.

La Guerra Civil y posteriormente el Franquismo encumbrarian el uso del
cartel como arma de propaganda politica, pero también “electoral”®. También
en la etapa predemocrdtica el Referéndum de 1976, sobre el Proyecto de Ley

20 Marta GARCIA MORCILLO, “La Antigiiedad cldsica en el cartel politico contempordneo: de la
Europa decimondénica a la guerra civil espafiola” en Maria José CASTILLO PASCUAL (coord.), Congreso
Internacional “Imagines”, La Antigiiedad en las Artes escénicas y visuales, Logrono 22-24 de octubre de
2007, 2008, p. 591-592.

21 Ibidem, p. 592.

22 Gilles ACHACHE, “El marketing politico”, op. cit.

23 Estas elecciones generales, las segundas de la IT Republica Espafola, fueron las primeras en las que
las mujeres pudieron ejercer su derecho a voto.

24 Citado en Juan Antonio GONZALEZ MARTIN, “El cartel politico en Espana”, Tiempo de historia,
Afo VI:64, 1980, p. 83.

25 Paz CARRILLO NAVARRO, “La propaganda electoral predemocritica en Espana. Estudio de las
campafias de dos referendos: 1966 y 1976” [en linea], Tonos. Revista electrénica de estudios filolégicos, 21
(2011) heeps://bit.ly/2XinWn9 [9 de junio de 2020]
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para la Reforma Politica, se puede sefalar una importante relevancia de la car-
telerfa, asi como su polarizacién ante la actividad de algunos partidos con un
concepto-clave comtin: “Ante la falta de libertades, abstencién™.

Pero ha sido en la etapa democrdtica donde el cartel se ha convertido en
una manifestacién esencial de la comunicacién electoral hasta el punto de ad-
quirir categoria de simbolo de las campanas electorales. Incluso hoy, cuando
la comunicacién electoral abarca multiples y complejos fenémenos de cardcter
crossmedidtico, la pegada de carteles — fisica o virtual — continta siendo el acto
inaugural de la campana politica.

En esta linea, el presente trabajo ha tenido por objeto efectuar un andlisis
longitudinal de los carteles electorales en Espana, poniendo especial énfasis en
la transformacién de la comunicacién politica y su evolucién discursiva y estéti-
ca. A partir del andlisis del discurso critico”’, como método de investigacion, se
ha efectuado un estudio de los principales carteles electorales® utilizados por los
partidos mds votados en los comicios generales, celebrados entre 1977 hasta 2015
(ambos inclusive). La eleccién de la carteleria electoral, como objeto de estudio
sitiia el presente andlisis en el 4mbito de la comunicacién politica, y en la linea de
un importante corpus de trabajos en torno a la comunicacién electoral”, dentro
de los cudles se destacan las aportaciones de Arregui®, de Lopez Addn y Gartzia® o
incluso el texto de Gonzdlez Martin®* como antecedentes directos de este articulo.

LA POLITICA MEDIADA

El papel central de los medios de comunicacién en la esfera publica ha exigi-
do a los agentes politicos la adaptacién de sus estrategias comunicativas para

26 Mario HERREROS ARCONADA, “Referéndum de la reforma politica: 1976” en VV.AA., 1976-
1986: Diez afios de publicidad politica, Madrid: Ayuntamiento de Madrid, 1986, p. 23

27 Teun A. VAN DIJK, “El anlisis critico del discurso”, Anthropos, 186 (1999), p. 23-36.

28 Se consideran como tal los carteles que presentan el principal eslogan de la campana sobre la
fotograffa del candidato a la presidencia del Gobierno. En casos en los que se presentasen versiones de
este cartel, como en el caso de la campana del PSOE en 2004, se ha optado por el andlisis de todas ellas.

29 Sin pretender la exhaustividad se pueden senalar los trabajos de Paz CARRILLO NAVARRO, E/
eslogan electoral espaniol (1975-2000). Estructuras fundamentales, Tesis Doctoral. Director: José Miguel
HERNANDEZ TERRES, Universidad de Murcia, 2009; Laura CERVI y Nuria ROCA, “La modernizacién
de la campana electoral para las elecciones generales de Espafia en 2015. ;Hacia la americanizacién?”,
Comunicacion y Hombre, 13 (2017), p. 133-150; Emilio FELIU GARCIA, Marta MARTIN LLAGUNO
y M2 Angeles FELIU ALBALADEJO, “(Re)formas publicitarias...” op. cit; Germdn LABRADOR, “;Lo
llamaban democracia? La critica estética de la politica en la transicién espafiola y el imaginario de la historia
en el 15-M.” Kamchatka. Revista de andlisis cultural, 4 (2014), p. 11-61.

30 José Alfonso ARREGUI GARCIA, Propaganda politica..., op. cit.

31 Ana Rosa LOPEZ ADAN y Unai GARTZIA, “Los carteles politicos. Imagen y critica del poder.
Carteles politicos del fondo de la Fundacién Sancho el Sabio” Sancho el sabio: Revista de cultura e
investigacion vasca, 16 (2002), p. 183-202.

32 Juan Antonio GONZALEZ MARTIN, “El cartel politico...”, op. cit.
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adecuarse a la l6gica medidtica en cada momento®. La capacidad discursiva y
expresiva, o incluso la fonogenia de una voz, claves en la comunicacién politica
de mitines e intervenciones radiofénicas durante la primera mitad del siglo
XX, fueron desplazadas por la imagen con la llegada de la television y el ocu-
larcentrismo de la Red. Este desplazamiento a favor de la imagen no conllevé la
sustitucién de las actividades orales, sino su complementariedad, exigiendo a
los agentes politicos una formacién y estrategia integrales.

El debate televisivo de Nixon y Kennedy, en la campana presidencial de
1960, supuso un hito en la comunicacién politica al poner de relevancia el
poder de la imagen, pero también de la oratoria y su injerencia en la per-
cepci6én del candidato®. El triunfo de Kennedy supuso el surgimiento de
una nueva forma de hacerse con la opinién publica, que prima la imagen, el
especticulo medidtico, frente a las promesas electorales o resultados econé-
micos®.

En Espana, lideres como Adolfo Sudrez, quien habia ocupado el cargo de
director general de RTVE entre 1969 y 1973, convirtieron la telegenia en una
poderosa arma politica que marcarfa profundamente la estrategia televisiva de
sus sucesores™. Como sefiala Martin-Jiménez * la televisién supuso un instru-
mento de transmisién de la Transicién democrdtica y propicié una opinién
publica favorable, al tiempo que trasladé a la ciudadania la sensacién de cons-
tituir parte del cambio politico. También desde la pequefia pantalla Sudrez,
como candidato a los comicios de 1979, invocaria el miedo de los espanoles
al programa marxista del PSOE®. La relativa debilidad de las organizaciones
politicas y la prensa cualificada como fuentes de informacidn llevarian a la tele-
visién a ocupar un lugar central en la opinién piblica espanola®.

33 Gianpietro MAZZOLENI, y Winfried SCHULZ, “Mediatization of politics. A challenge for
democracy?”, Political Communication, 16:3 (2010), p. 247-261.

34 David VANCIL y Sue D. PENDELL, “The Myth of viewer-listerner disageement in the first
Kennedy-Nixon Debate”, Central States Speech Journal, 38 (1987), p. 16-27. En su trabajo estos autores
revisaron el supuesto desacuerdo en la percepcién de los candidatos presidenciales entre radioyentes y
televidentes del célebre debate.

35 Graciela PADILLA, “La espectacularizacién del debate electoral: estudio del caso en Estados
Unidos”, Revista de Comunicacion Vivar Academia, 132 (2015), p. 162-181.

36 José-Vidal PELAZ LOPEZ, “Leopoldo Calvo-Sotelo y la batalla por Television Espafiola (1981-
1982)”, Historia Contempordnea, 61 (2019), p. 1005-1037.

37 Virginia MARTTN-]IMENEZ, “Una aproximacién a un nuevo campo de estudio sobre la transicién
democritica. Los inicios de la comunicacién politica televisiva en Espafa”, Revista de Comunicacién Vivar
Academia, 117E (2011), p. 888-900.

38 Jacobo HERRERO-IZQUIERDO, “Sobre el cuadrildtero audiovisual. El Pais y la batalla por la
television durante las citas electorales del acoso y derribo a Sudrez (1979-1981)”, Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, 26:2 (2020), p. 623-634.

39 Richard GUNTHER, 7he dinamics of electoral competition in a modern society: models of Spanish
voting behavior, 1979 and 1982, Barcelona: Institut de Ciencies Politiques i Socials ICPS, 1991, p. 65.
Coleccién Working Paper 28.
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La tendencia medidtica de personalizar la informacién politica, con el
mondlogo de candidatos de primera fila, sin profundizar en los temas predo-
minantes y controvertidos®, serfa la ténica habitual en Espafia hasta 1993,
cuando se celebré el primer debate electoral televisado entre Felipe Gonzdlez
(PSOE) y José Maria Aznar (PP), candidatos a la presidencia del Gobierno. El
debate, televisado por Antena 3 TV, subrayaria el bipartidismo “de facto” de la
politica espafiola.

Esta politica de visibilidad*! ha sido explotada al mdximo desde el marke-
ting politico. Asi, personalidades como George Bush Jr. lograron mejorar su
imagen gracias a las instantdneas que brindaron a la opinién publica como el
aterrizaje en el portaviones Abraham Lincoln, con el que anuncié el fin de las
operaciones en Irak, digno de una superproduccién hollywoodiense®.

La mediatizacién de la politica, sus discursos e instituciones, hicieron precisa
la profesionalizacién de la comunicacién politica y, con ésta, la transferencia de
estrategias y herramientas propias de la publicidad o las relaciones publicas®.
Esta tendencia ha llevado a autores como Maarek* a considerar intercambia-
bles los términos de comunicacién y marketing politico, dado que la evolucién
de sus pricticas se encuentra indefectiblemente unida. Si se parte de la concep-
cién de la comunicacién politica como un proceso de participacién interactivo,
que implica la transmisién de informacién entre agentes politicos, medios de
comunicacién y ciudadania, una parte fundamental de ésta se desarrolla en el
marco de las campanas [y precampanas] electorales®. En un contexto de cons-
titucionalizacién y transformacién de los partidos politicos, en que las grandes
ideologfas se han diluido progresivamente a favor de la captacién de votos®,
el empleo de estrategias y tdcticas publicitarias supuso el traspaso del modelo
propagandista a uno marketiniano.

40 Jests IBANEZ, “Posibilidades y limites de la democracia formal representativa”, Contrarios, 2
(1989), p. 76-97.

41 Como Ortega Gutiérrez denomina a la politica potenciada y administrada por el sistema de
comunicacién. Félix ORTEGA GUTIERREZ, “Una simbiosis compleja: politicos y periodistas”, Zélos,
54 (2003), p. 71-83.

42 Graciela PADILLA, “La espectacularizacién...”, op. cit.

43 Jay G. BLUMLER y Dennis KAVANAGH, “The Third Age of Political Communication. Influences
and Features”, Political Communication, 16:3 (2010), p. 209-230; Toni AIRA FOIX, Los guardianes del
mensaje. Asesores politicos, un modelo alternativo a los spin doctors anglosajones, Barcelona: Editorial UOC,
2011.

44 Philippe ]. MAAREK, Marketing politico y comunicacién. Claves para una buena informacion politica,
Barcelona: Paidés, 2009.

45 Carles PONT vy Jordi BERRIO, Comunicacion y opinién piiblica. Politica, periodismo y ciudadanos,
Barcelona: Editorial UOC, 2015.

46 Kirchheimer, en 1966, acuna la expresion cach-all-party para referirse a estas fuerzas politicas. Otto
KIRCHHEIMER, “The transformation of western european party systems” en Joseph LA PALOMBARA
y Myron WEINER, Political Parties and Political Development, Nueva Jersey: Princeton University Press,
2015, p. 177-200.
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F1L MODELO DE MARKETING

El origen del marketing politico suele situarse en la campafa presidencial es-
tadounidense de 1952. En dicha campana el republicano, y posterior presi-
dente, Dwigh Esinhower fue asesorado por una agencia de relaciones publicas
(BBDO) y por el célebre publicitario Rosser Reeves?, pionero en la integracién
de mecanismos propios de la publicidad y la investigacién de mercados en el
dmbito politico®. No obstante, habria que esperar a 1965 para la denomina-
cién del fenémeno como marketing politico®.

El desarrollo de estrategias de marketing posibilita la definicién de objetivos
y programas politicos, asi como la produccién y promocién de una oferta com-
petitiva que se materialice en un mayor niimero de votos®. En un momento de
desideologizacién de los agentes politicos, el marketing permitird distinguirlos
a través su imagen y posicionamiento. No es casual que el surgimiento del
marketing politico coincida en el tiempo con el concepto de catch-all-party de
Kirchheimer®'.

Pese a la diversidad de manifestaciones y pricticas de la comunicacién po-
litica, la relevancia de las campanfas electorales ha marcado la concepcién del
marketing politico si bien autores como Lindo* hablan del marketing electoral
como un fenémeno dependiente, de actuacién y objetivos més restringidos. La
ciudadania vive con la ilusién de dirigir su pais al elegir, cada poco tiempo, en-
tre los candidatos que quieren hacerlo en su lugar®. Este proceso de seleccién
involucra a los partidos y lideres en una légica de mercado, cuya conversién en
marca constituiria el siguiente paso.

A través de sus programas, mensajes y lideres, los partidos buscan proyectar
una imagen sélida que les permita posicionarse en un espacio electoral cada
vez mds difuso, asi como en la mente de su publico y posibles votantes™. Para
ello, en la comunicacién politica actual, deben senalarse fenémenos como la

47 Ejecutivo de la agencia Ted Bates que concebia la publicidad como una forma de mostrar el valor
de una marca/producto. En este sentido Reeves acufié la idea de la Unigue Selling Proposition (Propuesta
Unica de Venta) que propugna el resumen de este valor en un aspecto o atributo diferenciador.

48 Eulalio FERRER RODRIGUEZ, De la lucha de clases a la lucha de frases. De la propaganda a la
publicidad, Madrid: Aguilar, 1992.

Robert E. DENTON, Judith S. TRENT y R. V. FRIEDENBERG, Political campaign communication:
principles and practices, Nueva York: Rowman & Littlefield, 2019.

49 La expresién marketing politico se atribuye al consultor galo Bernard Krief. /bidem.

50 Dominic WRING, “Reconciling marketing with political science: Theories of political marketing”,
Journal of marketing management, 13 (1997), p. 651-663,

51 Otto KIRCHHEIMER, “The transformation of...”, op. cit.

52 Denis LINDON, Marketing politique est social, Madrid: Tecniban, 1977.

53 Philip KOTLER, Marketing for Non-Profit Organizations, Englewood Cliffs, N.J: Prentice Hall, 1975.

54 Sigge. WINTHER NIELSEN, “On political brands: A systematic review of the literature”. Journal
of Political Marketing, 16:2 (2017), p. 118-146.
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fragmentacién del discurso, la personalizacién, el creciente peso de la imagen
de los candidatos® o su progresivo acercamiento hacia las férmulas, temas y
géneros de entretenimiento™.

LoS CANDIDATOS COMO MARCAS

La investigacién en torno al branding politico se ha sustentado en torno a tres
ejes”’: los lideres y partidos politicos como marcas, el papel de los medios de
comunicacién y el empleo de determinadas estrategias en su construccién®. El
mis relevante, en los dltimos anos, ha sido la brandificacion de personalidades
politicas; un fendmeno cuyo mdximo exponente ha sido Barak Obama*. La
comunicacién de Obama (candidato y presidente) ha adelantado, en ocasio-
nes, y ha llevado a su mdxima expresién el uso estratégico de plataformas y
formatos, como memes®, que serfan emulados por personalidades politicas en
todo el mundo, reforzando la “americanizacién” de las campanas electorales®'.
La importacién de este modelo al dmbito espanol se haria patente en acciones
como la marca ZP (zetapé)®?, con la que Rodriguez Zapatero transitaria hacia
su segundo mandato electoral.

55 Gianpietro MAZZOLENTI, Gianpietro y SCHULZ, Winfried, “Mediatization of politics...”, op. cit.

56 Jay G. BLUMLER y Dennis KAVANAGH, “The Third Age of Political Communication. Influences
and Features”, Political Communication, 16:3 (2010), p. 209-230. Salomé BERROCAL GONZALO,
“Politainment: el gran espectdculo politico televisivo”, [en linea] ACOP, A Fondo, 2015. https://bit.
ly/3hnZSHx / [5 de junio de 2020]

57 Isabel NEGRO ALOUSQUE, “Los partidos politicos espanoles como marcas: andlisis de la campafia
para las elecciones generales de 2015” en Mary FRANCES LITZLER, Jesis GARCIA LABORDA
y Cristina TEJEDOR (coord.) Beyond the universe of languages for Specific Purposes: The 21st century
perspective, Madrid: Universidad de Alcald Servicio de Publicaciones, 2016, p. 89-94.

58 Staci M. ZAVATTARO, “Brand Obama. The Implications of a Branded President”, Administrative
Theory and Praxis, 32 (2010), p. 123-128 o Brian T. PARKER, “Candidate brand equity valuation:
A comparison of U.S. presidential candidates during the 2008 primary election campaign”, Journal of
political marketing, 11:3 (2012), p. 208-230.

59 William MILLER, “We can’t all Be Obama: The use of new media in modern political campaigns”,
Journal of Political Marketing, 12:4 (2013), p. 326-347 o Christopher HEDGES, “Celebrity Culture and
the Obama Brand”, 7ikkun, 25:1 (2010), p. 33-72.

60 Para Rodriguez, 2013, Obama constituye el memécrata por antonomasia debido a su empleo
estratégico de memes —entendidos como piezas minimas de informacién cultural que se transmiten y
replican- en su doble faceta de candidato y presidente. Delia RODRIGUEZ, Memecracia: Los virales que
nos gobiernan, Barcelona: Gestién 2000, 2013.

61 Pippa NORRIS, “The evolution of election campaigns: Eroding political engagement?” [en linea]
Conference on Political Communications in the 21* Century, 2004. https://bit.ly/2YO0lIcB [4 de junio
de 2020], Xabier MARTINEZ-ROLAN, “La actividad de los partidos politicos espafoles en Facebook
2014-2018. La tirania del algoritmo”, Revista de Comunicacién de la SEECI, 47 (2018), p. 143-155.

62 Francesco SCRETI, “Con ceta de zetapero: andlisis semidtico de la imagen de marca de José Luis
Rodriguez Zapatero para las elecciones generales espafiolas del 9 de marzo de 20087, Pensar la Publicidad,
3:2 (2009), p. 49-71.
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Como si de un producto se tratase, para Maarek® las personalidades poli-
ticas construyen su marca en torno a un rasgo diferencial representativo de la
imagen del candidato, coherente con la identidad del partido. En este contex-
to, el candidato carismdtico serd aquel que logre suscitar en un gran niimero de
votantes la sensacién de que se beneficiardn personalmente con su eleccién®.

Tradicionalmente el producto politico ha sido el resultado de la confluencia
entre la imagen de partido, imagen de lider y compromisos politicos®. Esta con-
fluencia se ha ido escorando hacia la figura del lider o candidato politico, dando
lugar a una personificacién de la politica que ha sido atribuida a la presidenciali-
zacion de las instituciones, sus efectos en el refuerzo de la autonomia de lider y su
notoriedad®, asf como a una trivializacién de la politica, que ha llevado a la cons-
truccién de lideres carismdticos y mediatizables, en detrimento de la renovacién
de ideas”. En cualquier caso, la relevancia que adquieren los lideres respecto a los
partidos debe situarse en a un proceso de modernizacién basado en el desarrollo
politico y tecnolégico de las sociedades postindustriales®®.

Si bien la brandificacion del lider parece algo caracteristico de la politica
contempordnea, politicos como Richard Nixon, Ronald Reagan®, y figuras
nacionales como Adolfo Sudrez o Felipe Gonzélez”® transformaron su imagen
y discurso para adaptarse al ideal nacional de presidente. La rapidez con que
las canas poblaron las sienes de Gonzilez”, revistiendo su imagen de madurez,
propicié su atribucién a una estrategia de imagen.

La constitucién de las personalidades politicas como marcas ha derivado en
una celebrificacién de la comunicacién politica, entendida como el empleo es-
tratégico de elementos de la cultura de la fama en la construccién de la imagen
de lider’”. Esta tendencia de la comunicacién politica actual establece un vinculo
entre la nocién de celebridad y los atributos de poder, asi como una reflexién

63 Philippe ] MAAREK, Marketing politico..., op. cit.

64 Francesco SCRETT, “Con ceta de zetapero... ”, op. cit.

65 Dominic WRING, “Reconciling marketing...”, op. ciz.

66 J. Ignacio CRIADO y Guadalupe MARTINEZ FUENTES, “Blogging politico y personalizaciénde
la democracia local en Espana y Portugal. Evidencias presentes y propuestas de futuro” [en linea], Estudios
de Progreso, 56, 2010, Madrid: Fundacién Alternativas, hteps://bit.ly/2UGhYLc [9 de junio de 2020].

67 Federico REY, “Marketing politico shacer pensar o hacer sofar?”, Comunicacion y Sociedad, 8:2
(1995), p. 173-184.

68 Pippa NORRIS, “The evolution of...”, op. cit

69 Phillip NIFFENEGGER, “Strategies for success from the political marketers”, Journal of Consumer
Marketing, 2:3 (1988), p. 15-21.

70 Juan DIEZ NICOLAS, “Encuestas de opinién y decisién politica”, Reis, 99 (2002), p. 213-222.

71 A la que hizo referencia la prensa del momento véase, por ejemplo, Rosa MONTERO, “Las canas
de Felipe”, El Pais (21 de febrero de 1979).

72 Mercé OLIVA, Oliver PEREZ-LATORRE y Reinald BESALU, Celebrificacion del candidato.
Cultura de la fama, marketing electoral y construccion de la imagen publica del politico”, Arbor, 191:775

(2015).
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en torno a la necesidad que tienen las personas de reconocer, en los personajes
publicos, una proyeccién de sus propias inquietudes y deseos”. Este proceso, que
resulta de la confluencia de dos tendencias (la personalizacién de la politica y su
popularizacién)™, ha llevado a las personalidades politicas a trascender medios,
soportes y formatos convencionales para adentrarse e incluso dominar nuevos ca-
nales y contenidos como los social media que les permiten presentar una imagen
mds informal y personal, mostrando estratégicamente sus atributos de candidato

ideal”.
LA PERSONALIZACION DE LA POLITICA ESPANOLA

A pesar de que, en Espafa, la integracion de las técnicas y herramientas de mar-
keting a la comunicacién politica ha sido reciente’, el enfoque hacia la figura del
candidato ha caracterizado la propaganda electoral desde la Transicién e incluso
antes. Como senala Justel””, desde comienzos del siglo XIX nuestra historia politica
presenta numerosos ejemplos de personalizacién del poder como la tradicién caci-
quil u otras formas andlogas generadas por las sucesivas legislaciones electorales’.

Tras cuatro décadas sin elecciones libres, los comicios generales de 1977
congregaron en las urnas a un electorado carente de una tradicién politico-
partidista”. Pese a que el trdnsito a la democracia habia suscitado la atencién
y curiosidad de la ciudadania espafiola por el proceso de institucionalizacién,
tras el desinterés generalizado en los tltimos afios del Franquismo®, sus moti-
vaciones de voto se relacionan mds con la bsqueda de un liderazgo fuerte que
con su adhesién a una ideologia concreta. De este modo, como senala Soto
Carmona®!, el voto al lider sustituy6 la falta de experiencia electoral y el débil
posicionamiento ideolégico del pueblo espafol que, si bien trazaba lineas rojas
para comunistas y falangistas, no era capaz de articular su adhesién a una de-
terminada tendencia ideoldgica.

73 Jaques SEGUELA, Hollywood lava mds blanco, Barcelona: Business, 1991; P. David MARSHALL,
Celebrity and power: Fame in Contemporary Culture, Minneapolis: University of Minnesota Press, 1997.

74 Liesbet VAN ZOONEN, “The Personal, the Political and the Popular. A Woman’s Guide to
Celebrity Politics”, European Journal of Cultural Studies, 9:3 (2006), p. 287-301.

75 Mercé OLIVA, Oliver PEREZ-LATORRE y Reinald BESALU, “Celebrificacién del candidato...”,
op. cit.

76 Isabel NEGRO ALOUSQUIE, “Los partidos...”, op. ciz.

77 Manuel JUSTEL, El lider como factor de decision y explicacion de voro, Barcelona: Institut de Ciéncies
Politiques i Socials, 1992, p. 1. Coleccién Working Paper, 51/92.

78 Ibidem.

79 Alvaro SOTO CARMONA, “Los pactos en las transiciones democraticas. Espafia: 1975-1982”,
Aportes, 32:93 (2017), p. 221-243.

80 Rafael LOPEZ PINTOR, “El estado de la opinién publica espanola y la transicién a la democracia”,
REIS. Revista Espanola de Investigaciones Socioldgicas, 13 (1981), p. 7-47.

81 Alvaro SOTO CARMONA, “Los pactos...”, op. cit.
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El carisma de Adolfo Sudrez, asi como su probada solvencia al frente de la
reforma politica del Estado®?, serfan decisivos para su triunfo en las urnas, mds
que la ideologia de la UDC o su programa electoral. Asi, un mes después de
los comicios, Ignacio Despujol, integrante de la Federacién de la Democracia
Cristiana (FDC), en unas notas internas para su partido® sefalaba “[N]adie
duda de que el triunfo de UCD en las elecciones ha sido un triunfo personal
del sefior Sudrez” o “No se ha votado el programa (;qué programa tiene UCD?)
sino a la imagen y a la idea de cambio sin mds profundidades”.

Tras su ratificacién en las urnas, el gobierno de Adolfo Sudrez tuvo que
hacer frente de forma inmediata a la compleja situacién econémica del pais, al
tiempo que dotar al sistema politico —en plena evolucién hacia la democracia—
de normas bdsicas aceptadas por los actores politicos, econémicos y sociales®.

La btsqueda de un liderazgo fuerte también seria un factor determinante
del voto durante los primeros anos de la democracia®, mas el creciente interés
de la ciudadania por la situacién politica, institucional, econdémica y social pro-
picié una mayor consciencia y posicionamiento ideoldgico del electorado espa-
fiol que se plasmaria en una eleccién racional del voto atendiendo al discurso,
decisiones y acciones de los partidos de gobierno y oposicién®. Del relevante
peso del lider en la decisién de voto en las elecciones generales de 1977 y 1982
se pasé a una mayor atencién al partido o a la ideologia (en términos de proxi-
midad, pertenencia, lealtad o identificacién) en las elecciones de 1986 y 1989,
frente otros factores estructurales cldsicos como la religién o la clase social®.
Este comportamiento politico debe entenderse en el marco de la creacién del
sistema de partidos en el seno de una sociedad relativamente abierta y no muy
modernizada, pero con un sistema comunicativo plenamente desarrollado®.

Tras la aprobacién de la Ley para la Reforma Politica por las cortes fran-
quistas, que vehiculé de una forma original el traspaso de un régimen auto-
ritario a uno democréitico®, el principal problema para la constitucién de un
sistema de partidos estable radicé en el cardcter transitorio de la UDC y en

82 Que Carr y Fusi consideran fruto de una combinacién casual de circunstancias. Raymond CARR
y Juan Pablo FUSI, Espasia, de la dictadura a la democracia, Barcelona: Editorial Planeta, 1979, p. 282.

83 Ana CAPILLA CASCO, “La Federacién de la Democracia Cristiana (FDC) y las elecciones del 15
de junio de 1977: razones para el fracaso”, Aportes, 30:88 (2015), p. 218-219.

84 Alvaro SOTO CARMONA, “Los pactos...”, op. cit.

85 En su andlisis multivariable del comportamiento de voto en las elecciones de 1982 Gunther constaté
el peso de liderazgo frente el relativamente débil anclaje social de la participacion. Richard GUNTHER,
The dinamics. .., op. cit. p. 50.

86 Juan Jestis GONZALEZ RODRIGUEZ y Fermin BOUZA ALVAREZ, Las razones del voto en la
Espana democritica. 1977-2000, Madrid: Los Libros de la Catarata, 2000, p. 15.

87 Manuel JUSTEL, El lider como..., op. cit.

88 Richard GUNTHER, 7he dinamics. .., op. cit.

89 Miguel Angel GIMENEZ MARTINEZ, Las Cortes Espariolas en el régimen de Franco. Nacimiento,
desarrollo y extincion de una Cdmara Orgdnica, Madrid: Congreso de Diputados, 2012, p. 302 y ss.
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la dificultad de la derecha para crear un partido de dmbito estatal, mds alld
de la derecha nacionalista catalana y vasca, capaz de formar una alternativa
de gobierno™.

La acotacién temporal de este trabajo al periodo comprendido entre 1977
y 2015 implicé el estudio de la carteleria electoral de un total de doce co-
micios generales (1977, 1979, 1982, 1986, 1989, 1993, 1996, 2000, 2004,
2008, 2011, 2015). Para el andlisis de la carteleria se van a senalar tres perio-
dos atendiendo a sus particularidades politicas y, mds concretamente, a las
campafias electorales y a la organizacién del sistema de partidos: primeras
elecciones, el Felipismo® y el bipartidismo “de facto”. Estos periodos se co-
rresponden con las fases de campanas modernas (los dos primeros) y postmo-
dernas (el tltimo), sefaladas por Norris? aunque, dadas las particularidades
del contexto politico espanol, resulta preciso sehalar divergencias en los mar-
cos temporales y en sus manifestaciones, incluso entre partidos. Asi, aunque
las encuestas supusieron una hoja de ruta para los principales partidos desde
las tltimas décadas del siglo XX, Izquierda Unida continuaria guidndose por
la ideologia y las percepciones de sus diferentes para planificar la campafa y
discurso en esas décadas®.

PRIMERAS ELECCIONES (1977-1982)

La convocatoria de elecciones generales en este periodo va a estar fuertemente
marcada por el contexto politico-legislativo. Si las 1977 dieron respuesta a la
Ley para la Reforma Politica, las de 1979 supusieron un paso necesario en el
nuevo marco constitucional, mientras que en las de 1982, la alta participacién
registrada tendria un efecto “relegitimador” de la democracia que pondria final
al proceso de transicién politica™.

90 Alvaro SOTO CARMONA, “Los pactos...”, op. cit.

91 José Manuel CUENCA TORIBIO, “Felipismo y Mitterandismo, un paralelo”, Hispania, 51:179
(1991), p. 1095-1102.

92 Algunas de las caracteristicas de las campanas politicas modernas (afios 50-80) son una mayor
profesionalizacién de los equipos, coordinacion centralizada, encuestas de opinién ocasionales, comunicaciéon
televisiva a través de los informativos de mayor audiencia, correo postal directo con los electores, etc. A
partir de 1990 Norris sefiala el comienzo de las campanas politicas postmodernas caracterizadas por una
organizacion descentralizadas, equipos y consultores especificos y especializados en campanas, encuestas
regulares, sitios web, acciones de difusién selectiva tanto en television como en otros medios on y offline,
altos costes de campana y un electorado desalineado desde la perspectiva del partido. Pippa NORRIS, A
virtuous circle. .., op. cit.

93 Luis Ramiro FERNANDEZ, Cambio y adapracion en la izquierda. La Evolucion del Partido
Comunista de Espana y de Izquierda Unida (1986-2000), Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas,
2004.

94 Santos JULIA DIAZ, José Luis GARCIA DELGADO, Juan Carlos JIMENEZ y Juan Pablo FUSI,
La Espana del siglo XX, Madrid: Marcial Pons Historia, 2007, p. 275.
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Desde la primera aproximacién a la carteleria electoral de las fuerzas mds
votadas en este periodo (UDC, PSOE, PCE y AP%) se pone de manifiesto el
predominio de la fotografia, si bien PCE y PSOE integraron otras técnicas
graficas herederas de la tradicién cartelista previa, que pusieron de manifiesto
el peso de artistas y creadores culturales en la militancia de estos partidos. Un
ejemplo de ello fue el cartel socialista de 1977, con ilustracién de José Ramén
Sénchez, que mostraba a Felipe Gonzilez en comunién con la ciudadania es-
panola —representada con prototipos— sobre un paisaje fabril-urbano-rural en
el que, bajo el texto “Vota PSOE”, sale el sol.

La falta de cultura democrética y de una tradicién de partidos llevé a las fuerzas
politicas a subrayar su ideologfa y postulados a través de sus carteles, especialmen-
te en las elecciones de 1977. Asi, si bien las cuatro fuerzas politicas mds votadas
(UCD, PSOE, PCE y AP), produjeron carteles con la imagen de sus candidatos
a presidentes del Gobierno en primero plano (en el caso del PCE acompafiado de
integrantes de sus candidaturas), vinculdndolos a la imagen del partido y al voto,
éstos fueron complementados por carteles alternativos en los que se presentaba su
eslogan® e ideario politico. La UCD produjo carteles en los que la peticién de voto
“Vote centro” o “Votar centro es votar Sudrez”, con la identificacién de Sudrez con
el centro, se acompanaba de las palabras clave “Democracia-Cristiana-Liberales-
Independientes-Partido Popular-Social-Democracia” asi como de la imagen de
Sudrez y del logotipo del partido en el mismo plano.

Las imdgenes de Adolfo Sudrez y Felipe Gonzélez constituyen una constante
en la carteleria de sus partidos, si bien el primero busca la identificacién con su
gestién politica con esléganes — “La via segura a la democracia” (1977) u “Otros
prometen. UDC Cumple” o su variante “[Promesa de 1977] Dicho y hecho.
UCD Cumple” (1979)— sobre imdgenes del candidato en accién (por ejemplo,
en sede parlamentaria). El PSOE apelard al poder de la ciudadania para decidir
con “La libertad estd en tu mano” (1977) o “Tu voto es nuestra fuerza” (1979).

Por su parte Partido Comunista y Alianza Popular desarrollan una intere-
sante produccién cartelera para difundir sus posicionamientos en detrimento
de la peticién de votos. Esta practica, que dota mayor relevancia al mensaje
textual, puede vincularse al interés de ambas fuerzas por presentarse como al-
ternativas reales del gobierno, con un discurso mds moderado respecto a aquel
defendido por sus lideres en un pasado cercano. Asi, los carteles del PCE son
una muestra de su recién abrazado eurocomunismo” y apelan a la alianza de
las fuerzas de la cultura y del trabajo (“trabajador el partido comunista es tu

95 En los comicios de 1979 se presenté dentro de Coaliciéon Democritica, con otras fuerzas de
centroderecha.

96 Como sintesis de la argumentacion y objetivos de la campana electoral. José¢ Alfonso ARREGUI
GARCIA, Propaganda politica. .., op. cit.

97 Manuel SACRISTAN, Sobre Marx y marxismo. Panfletos y materiales I, Barcelona: Icaria, 1983.
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partido”), con un lenguaje moderado que busca reformular la imagen del par-
tido entre la ciudadania®® con ideas fuerza como “libertad” o “democracia”. El
incipiente protagonismo de las mujeres en la sociedad espafiola® se reflejaria
en la coletilla “para todos” sobre la imagen de hombre-mujer, del PCE, o la
mdxima “La igualdad por encima del sexo” acompanada de la imagen de una
cirujana y de ideas como “libertad” e “igualdad con bienestar” con las que AP
apelaba al voto femenino para “Espafa, lo Ginico importante”.

La idea de libertad constituird el leitmotiv de las elecciones de 1977. La
particularidad del contexto electoral, tras cuatro décadas de dictadura, llevé a
la apropiacién de este término por fuerzas de diversa indole, como el PSOE'®
o la Alianza Popular de Manuel Fraga, aunque con diversas connotaciones.

El triunfo de Sudrez en las elecciones de 1977, que pondria de manifiesto
la importancia de un liderazgo en la decisién de voto de la ciudadania espa-
fiola, conllevaria una mayor atencién a la figura del candidato en la carteleria
electoral de 1979 y 1982 asi, por ejemplo, el PSOE senala “Un Gobierno
firme (como sinécdoque de Gonzdlez) para una sociedad mds justa” e incluso
aprovecha la celebracién de su centenario para establecer un paralelismo en
“firmeza y honradez” con su fundador. En el caso de la carteleria de Coalicién
Democridtica, con la que concurrié a las urnas AP, este liderazgo quedaba
diluido a favor de su identificacién con exministros ucedeistas como Alfonso
Osorio y José Maria de Areilza (tres lideres como “La solucién de Centrode-
recha”).

Las elecciones de 1979, con un triunfo de la UCD mads ajustado (hasta el
punto de que Sudrez tuvo que apelar al miedo al marxismo en su alocucién te-
levisiva de cierre de campana'’!), dieron lugar a una etapa de gran complejidad
econdmica, politica y social. El consenso, que habia permitido una politica de
pactos'® y el impulso al Estado de Bienestar'®, dio paso a una I Legislatura
marcada por la confrontacién politica, la profunda crisis econémica, el recru-
decimiento del terrorismo, el creciente descontento social o la cuestidén auto-

98 Carlos ESPINOSA MURILLO, Campaiias electorales PCE-IU 1977-1996. Andlisis de la propaganda
electoral [en linea], Trabajo fin de Mister, Tutor: Antén RODRIGUEZ CASTROMIL, Madrid,
Universidad Complutense de Madrid. hteps://bit.ly/3eGH10X [3 de junio de 2020]

99 Lina GALVEZ MUNOZ y Paula RODRIGUEZ MODRONO, “El empleo de las mujeres en la
Espana democrdtica y el impacto de la Gran Recesién”, Areas. Revista Internacional de Ciencias Sociales,
32 (2013), p. 105-123.

100 Cuyo radical discurso durante la Transicién superé al del PCE, al menos hasta que abandond el
marxismo en 1979. Juan ANDRADE, E/ PCE y el PSOE en (la) transicién, Madrid: Siglo XXI, 2015.

101 Jacobo HERRERO-IZQUIERDO, “Sobre el cuadrildtero...”, op ciz.

102 Alvaro SOTO CARMONA, “Los pactos...”, op. cit.

103 El Pacto de la Moncloa (1977) supone un impulso para la expansion y consolidacién del Estado de
Bienestar en Espana, el compromiso del reconocimiento de los derechos sociales de la Constitucién y un
crecimiento sin precedentes del gasto social. Gregorio RODRIGUEZ CABRERO, E/ Estado de Bienestar
en Espana. Debates, desarrollo y retos, Madrid: Fundamentos, 2004, p. 148.
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némica, entre otros'®. Ademds de estos problemas Sudrez tuvo que enfrentarse
a diferencias dentro de su partido que acabarfan con una crisis de gobierno
en 1980 —con la mocién de censura del PSOE- y el consecuente desgaste de
su figura que desencadenaria su dimisién en 1981. Posteriormente el 23F y el
sofocado golpe de estado a las puertas de las elecciones de 1982 pondrian de
manifiesto la fragilidad de nuestra democracia'®.

En 1982 Felipe Gonzdlez, quien habia desbancado a Sudrez como lider me-
jor valorado'®, se presentaba en los carteles electorales sobre un cielo azul,
mirando al horizonte'” con un semblante amable, y con un eslogan muy sen-
cillo “Por el cambio”. La problemdtica politica, econdémica y social, marco de
referencia del “Es horas de soluciones” y “Todos ganamos con Fraga” de la
coalicién AP y Partido Demécrata Popular (que proponia al lider como gestor
y parte de dichas soluciones), conllevaria la practica desaparicién de la UDC
(que pasaria de 157 y a 11 escafos)'®. La demostrada solvencia de su candi-
dato —Landelino Lavilla— como Ministro de Justicia y Presidente del Congreso
(ejercia como tal el 23F), no pudieron frenar la caida que posicion6 a AP como
alternativa conservadora en lo que constituye un precedente del bipartidismo
de “facto” de décadas posteriores.

El PCE, por su parte, busca el alineamiento de la izquierda frente a un rival
comun —Alianza Popular—y asi se reflejé en el eslogan de 1979 “Pon tu voto a
trabajar” que hacia referencia al voto 4til para seguir construyendo democracia,
asi como a la preocupacién por el crecimiento del paro que afectaba al 10% de
la poblacién activa'®. Dos aspectos que volverian a estar presente en su eslogan
“Vota PCE para que nada se pare” (1982).

Respecto a la estética de los carteles en esta época se debe hablar de una
importante heterogeneidad de composiciones, habitualmente con la fotografia
del candidato (sin dirigir la mirada al electorado) en primer plano con corbata
(solamente Gonzdlez en 1977 elude su uso), acompafado de la peticién de
voto (“vota”, “vote”, “tu voto”) y la identidad corporativa del partido. Abundan
los fondos neutros para mayor relevancia de la imagen, juegos de tipografia y
colores, y composiciones que recuerdan a la publicidad del momento vy, si bien

104 David RUIZ GONZALEZ, La Espana democrdtica (1975-2000). Politica y sociedad, Madrid:
Sintesis, 2002; Javier TUSELL GOMEZ, La transicién espaniola. La recuperacion de las liberrades, Madrid:
Temas de Hoy, 1997.

105 Paul PRESTON, Juan Carlos, el rey de un pueblo, Madrid: Debolsillo, 2004.

106 Santos ]ULIA DIAZ, Un siglo de Espana. Politica y sociedad, Madrid: Marcial Pons, 1999, p. 250.

107 Esta composicién que simboliza el camino hacia un mejor horizonte ha estado presente en otros
carteles electorales como el de José Marfa Aznar de 1989.

108 Como recoge Wert el “Mal gobierno de la UCD” constituyé la principal razén del triunfo del
PSOE, por delante de su campafa, la vinculacién al partido o su liderato. José Ignacio WERT, “La
campana electoral de octubre de 1982: El camino del cambio”, Reis, 28 (1984), p. 63-84.

109 Carlos ESPINOSA MURILLO, Camparas electorales. .., op. cit.
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se percibe un uso partidista del color, resultan sorprendentes los cambios de
AP que va del amarillo y rojo al verde. En las elecciones de 1982 se populariza
integrar la imagen corporativa del partido como parte del mensaje textual —por
ejemplo, la rosa o el logotipo de la UCD sustituyendo la “0” de “Vota”. Los
textos son largos, para destacar aspectos del posicionamiento ideoldgico del
lider-partido, si bien la mayor informacién de la ciudadania respecto al contex-
to politico y social va a reflejarse en mensajes mds directos y breves. El ejemplo
mds representativo fue “Responde” de la UCD en las elecciones de 1982.

FeLiPISMO (1982-1996)

Esta etapa tiene un punto de partida politico, el triunfo electoral del PSOE
que daria lugar a 14 afos de Gobierno de Felipe Gonzdlez, y legislativo, con la
aprobacién de la Ley Orgdnica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral
General''’ que ha brindado un marco juridico especifico para su desarrollo (y
limites)'".

Para Gonzélez y Bouza''? las mayorias absolutas de Felipe Gonzélez en la
década de los 80 no responden tanto a un triunfo ideoldgico de la izquierda
como al bloqueo organizativo de la derecha, incapaz de constituirse en un par-
tido politico “moderno”, que convirti6 al PSOE en la Gnica alternativa politica
con capacidad de representar a casi todos los sectores sociales y territorios.

Las primeras legislaturas socialistas se caracterizan por la moderacién y el
continuismo con las politicas desarrolladas por la UCD. El cambio con el
que Gonzédlez habia apelado al voto en 1982 se materializé en el desarrollo
del Estado del Bienestar, una economia mds competitiva, la descentralizacién
politica-administrativa o la adaptacién de las fuerzas armadas su nuevo papel
constitucional en un “compromiso global de cambiarlo todo sin revolucionar
nada”'. La entrada en la Comunidad Econémica Europea en 1986 exigiria
una modernizacién equiparable a otros paises europeos''“. Solamente al final
de esta etapa adoptardn medidas mds préximas a su ideario politico.

Pese a ello, la carteleria electoral del PSOE seguird refiriéndose a este cambio
de forma indirecta en carteles como “Por buen camino”, idea reforzada por
una imagen en exteriores de Felipe Gonzdlez, con una postura activa, como

110 Ley Orgdnica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General. Boletin Oficial del Estado,
20 de junio de 1985, nim. 147. Su origen se debe situar en el Real Decreto Ley 20/77 de 3 de marzo de
1977, sobre Normas Electorales, previo a las elecciones de 1977.

111 Margarita SOLER SANCHEZ, Campanas electorales y democracia en Espana, Castellén: Universitat
Jaume I, 2001.

112 Juan Jesis GONZALEZ RODRIGUEZ y Fermin BOUZA ALVAREZ, Las razones. .., op. cit.

113 Santos JULIA DIAZ, José Luis GARCIA DELGADO, Juan Carlos JIMENEZ y Juan Pablo FUSI,
La Espana..., op. cit., p. 273 y ss.

114 David RUIZ GONZALEZ, La Espasa..., op. cit. p. 69.
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caminando; la idea-fuerza de progreso “Espana, en progreso” (1989) y “Por el
progreso de la mayorfa” (1993), que alude a la vez a la modernizacién del pais
y a un proceso de avance politico-social y econdémico; o incluso “Espafna en
Positivo” y “Vota futuro, Vota PSOE” (empleados ambos en 1996). Esta idea
de progreso va a estar también presente en “Para salir adelante” de Coalicién
Popular (con Fraga al frente), o “El centro avanza” (1986) e, incluso, “Capaces
de hacerlo” (1989) con los que el CDS hace referencia a dicha modernizacién-
crecimiento estableciendo un paralelismo con la propia evolucién del partido
y la idoneidad de Sudrez para liderarla'™.

El polémico referéndum sobre la permanencia en la OTAN en 1986, que
aglutinaria a las fuerzas politica de izquierdas con excepcién del PSOE, cons-
tituiria el germen de una nueva formacién: Izquierda Unida que se presentaria
ese mismo afo a las elecciones con Gerardo Iglesias (PCE). Posteriormente,
ya liderada por Julio Anguita, buscaria posicionarse como la alternativa de iz-
quierdas, pero también del gobierno, de Estado y de modo de sociedad'® con
esléganes como “Somos la alternativa” (1989), “IU Si. La alternativa necesaria’
(1993), o “Izquierda Unida hace falta” (1986) que aprovechan el cardcter auto-
rreferencial de su denominacién. La histérica vinculacién del PCE con artistas
se proyectard en diversas manifestaciones en las campanas de IU, tal es el caso
del cartel de Rafael Alberti para los comicios de 1993 con el texto “Sobran
razones” (para votar a [U), germen del eslogan de 2011 “Sobran motivos”.
La tercera mayoria absoluta del PSOE (e incluso la cuarta victoria) debe atri-
buirse, en buena parte, a la “reluctancia de los electores a votar un partido que
aparecia anclado en la derecha™".

En un momento de crecimiento econémico, que permitiria al Gobierno la
expansion del gasto social con mejoras en pensiones y en prestaciones por des-
empleo, comienzan a suceder diversos escindalos por corrupcién que minarian
la confianza de la ciudadania espafiola y enrarecerian el clima politico''®. Aun-
que en 1993 el PSOE revalidé el Gobierno, ni el creciente papel de Espana en
la politica internacional ni el consenso del Pacto de Toledo, pudieron frenar la
debacle socialista en un contexto de profunda crisis econdémica y de crispacién

115 Fundado en 1982 por Adolfo Sudrez el CDS obtendria sus mejores resultados electorales en
1986 posiciondndose como tercera fuerza politica y una alternativa al incipiente. Su giro a la derecha
en 1989 conllevaria una pérdida de apoyo de la ciudadania que, junto a la division interna y la fuga de
personalidades politicas hacia otros partidos, terminarfan minando la formacién. A este respecto véase
Rafael QUIROSA-CHEYROUZE MUNOZ, “El resurgir de Adolfo Sudrez. Las elecciones de 1986 y el
Centro Democrético y Social”, Historia del presente, 28 (2016), p. 114-130.

116 Juan GONZALEZ IBANEZ, “Anguita presenta a Izquierda Unida como “alternativa de Gobierno,
de Estado y de modelo de sociedad”, £/ Pais (13 de febrero de 1989).

117 Santos JULIA DIAZ, José Luis GARCIA DELGADO, Juan Carlos JIMENEZ y Juan Pablo FUSI,
La Espana..., op. cit., p. 280.

118 David RUIZ GONZALEZ, La Espasa. .., op. cit.
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politica, agudizada por nuevos escindalos de corrupcién'"’
victoria popular en las elecciones de 1996.

La pugna politica entre PSOE y PP llevaria a escenificar un bipartidismo
que quedaria patente en la carteleria electoral, especialmente de los Populares
que establecen una dialéctica visual-textual con campanas previas del PSOE.
Asi, en 1989 es José Maria Aznar quien sonrie al electorado sobre un horizonte
claro, con el eslogan “;Palabra!” con una clara funcién referencial (apela a la
campafia socialista “Por el cambio” para destacar su politica continuista y la
promesa de un cambio real) que también se puede entender implicita en el
“Ahora” de 1993 (o en su variante “Ahora, gobierno para todos” que alude de
forma indirecta al beneficio de unos pocos con los diversos casos de corrup-
cién). Esta dialéctica se hace también patente en el eslogan “Con la nueva ma-
yoria” (1996) con el que el PP hace referencia al descontento y desencanto de la
mayoria de la ciudadania espanola, a cuyo progreso apelaba el PSOE en 1993
(“Por el progreso de la mayoria”). Asi en 1996 el PP gané las elecciones en un
claro ejemplo de la mayor influencia en el electorado espafiol del componente
retrospectivo sobre el prospectivo!®.

En esta etapa Convergencia i Unié (CiU), con Miquel Roca como candi-
dato, consolida su peso en el contexto politico estatal situdandose como cuarta-
quinta fuerza més votada (tercera-cuarta en nimero de escafios hasta 2011),
con una linea comunicativa clara: el factor decisivo de Catalufa en la politica
estatal (y punto, como senalan sus esléganes). Si bien idea ya estaba presente
en la cartelerfa de 1982 (“Que el teu vot no deixe Catalunya sense veu.” o “Ca-
talunya decisiva a Madrid.”) adquirird mds fuerza en esta etapa, con eslogans
como “Forga! (1989), “Ara, decidirem” (1993) “Fem que Catalunya sigui clau.”
(1996). El papel de CiU para la investidura socialista de 1993'*' se plasmaria
en el eslogan “Fem que Catalunya sigui clau.” (1996), ya con Joaquin Molins
al frente, que le volveria a situar como llave de gobierno.

En esta etapa los carteles pierden relevancia en detrimento de otros medios-
férmulas de comunicacién electoral. Esta circunstancia se plasmé en carteles
mis sencillos con la fotografia del candidato sobre fondos neutros (CiU deja
algin ejemplo con la bandera catalana), el uso simbélico del color (en esta
etapa el PP integrard su caracteristico color azul), con la identidad gréfica del
partido y el eslogan de la campafa en un lugar destacado. El uso de los carteles
como refuerzo de la imagen del candidato y las ideas-fuerza de la campana,

, que llevaria a la

119 David RUIZ GONZALEZ, La Espasa. .., op. cit.

120 Juan Jesis GONZALEZ RODRIGUEZ y Fermin BOUZA ALVAREZ, Las razones. .., op. cit.

121 CiU fue clave para la cuarta investidura de Gonzédlez pero también para la primera de Aznar,
logrando a cambio una elevacién del nivel de competencias aunque sin compartir la responsabilidad
gubernativa. Santos JULIA DIAZ, Jos¢ Luis GARCIA DELGADO, Juan Carlos JIMENEZ y Juan Pablo
FUSI, La Espana..., op. cit., p. 295.
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multiplicando su presencia en paredes y mobiliario urbano de toda Espana, se
plasmard en versiones alternativas en las que la figura del lider cede protagonis-
mo (o lo comparte) con las candidaturas locales, facilitando su identificacién
a los electores.

En cuanto a la fotografia del candidato, contintan primando los planos me-
dios-cortos del candidato, quien dirige la mirada a la ciudadania, los atuendos
formales con traje de chaqueta —que Gonzdlez viste en su versién clara (1986-
1996) — aunque se observa una apuesta por retratos sin chaqueta en busca de
una imagen mds préxima del candidato como en los carteles de Aznar, Sudrez
(1989) o Roca (1993) cuya pose relajada contrasta con el hieratismo “institu-
cional” de Gonzilez, en su mesa de trabajo, que ilustraria la campana de 1993.
Esta imagen desenfadada se hard patente en los carteles alternativos como los
de Coalicién Popular que recoge instantdneas aparentemente casuales de Fraga
con sus cabezas de listas provinciales.

El encarnizado enfrentamiento entre PSOE y PP por el electorado en los
comicios de 1993 y 1996 se materializaria en campafas mds profesionalizadas,
con mds recursos'*> —a pesar de las restricciones de la ley de control de gasto
de 1994— y una mayor presencia de sus lideres en medios de comunicacién, lo
que propici6 el inicio de la transicién hacia la fase de campanas politicas post-
modernas, aunque a dos velocidades'?.

EL BIPARTIDISMO “DE FACTO” (1996-2015)

La tercera etapa de andlisis se inicia tras la primera victoria del Partido Popular y,
con ésta, el inicio de una etapa de alternancia bipartidista en el Gobierno espafol
con las presidencias de José Marfa Aznar (1996-2004), del socialista José Luis
Rodriguez Zapatero (2004-2011) y del popular Mariano Rajoy (2011-2015'*4).
El fin de esta etapa con las elecciones generales de 2015 radica en su cardcter de
punto de inflexién en este bipartidismo “de facto” al suponer el fin de las grandes
mayorias y la fuerte irrupcién de nuevas formaciones en el arco parlamentario.
En esta etapa se produce la integracién de la arena virtual como un nuevo
espacio para la campana y la interaccién con el electorado, que llevard a los

122 Pippa NORRIS, A virtuous circle. .., op. cit.

123 El coste de la campana del PP para las generales de 1996 supondria el 34% del gasto total
justificado por los partidos, el 29% en el caso del PSOE y el 15% de IU como tercera fuerza més votada
(con un gasto de 14,6, 12,6 y 6,2 millones de pesetas, respectivamente). Enrique GARCIA VINUELA,
Joaquin ARTES CASELLES, La financiacién de las elecciones generales en Espania, 1977-2000, Madrid:
Instituto de Estudios Fiscales, 2001, p. 16 y ss., reproducido en linea en: https://bit.ly/2YzXpRA [9 de
junio de 2020]

124 La reiteracién de las elecciones en 2016, tras un ano de Gobierno en funciones, Rajoy volveria a
asumir la Presidencia del Gobierno hasta junio de 2018, al prosperar la mocién de censura impulsada por
el lider socialista Pedro Sdnchez.
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carteles a integrar referencias a paginas web y redes sociales, configurdndolos
como puertas de entrada al universo de contenidos y canales de las campafias.

Los comicios generales de 2000 tuvieron lugar en un contexto de bonanza
econdémica que contribuirfa a la creacién de una cultura de estabilidad que
impregnd a la sociedad espanola y a sus partidos'®. El éxito de las politicas del
gobierno de Aznar que celebraria en su lema “Espana va bien”, constituy el
eje de la campana popular cuyo eslogan “Vamos a mas” destaca la continuacién
del progreso en una serie de dmbitos y actuaciones que, en forma de nube de
palabras, moderniza el tradicional fondo azul sobre el que se sitda el lider-
candidato en primer plano.

Para hacerle frente PSOE e U, liderados por Joaquin Almunia y Francisco
Frutos, establecieron un pacto pre-electoral para coordinar sus acciones —ain
con campafas separadas— de cara a la mejora de sus resultados (para gobernar,
como senalaron sus protagonistas'*®) con la movilizacion del electorado de iz-
quierdas'”’. Asi el slogan electoral del PSOE presenté a Almunia como “Lo
Préximo” mientras el “Somos necesarios” de IU subrayaba, a la vez, la impor-
tancia de la izquierda en el Gobierno y la relevancia de esta formacién en ésta,
en un intento por evitar el efecto “voto til”'*®. A pesar de este movimiento de
las dos principales fuerzas de izquierdas, los comicios de 2000 culminaron con
la mayoria absoluta del Partido Popular. Para Gonzdlez y Bouza'® la segunda
victoria de José Marfa Aznar supuso el peso del voto racional, basado en la
gestién econémica y de politicas publicas previa, respecto a motivaciones de
tipo ideoldgico.

Este éxito del PP, y el cardcter continuista de Mariano Rajoy, se proyectd en
el desarrollo de una carteleria electoral muy similar para los comicios de 2004.
En este caso, la introduccién del “Juntos (vamos a mds)” con la fotografia del
candidato sobre una multitud de personas, de clara funcién autorreferencial,
apela a la unidad como factor de progreso (esta unidad también se refleja en
la carteleria alternativa con un mapa de Espana construido con personas). No
obstante, el contexto, tras la segunda presidencia de Aznar, era bastante dife-
rente. Cuestiones como la aplicacién de la politica de equilibrio presupuesta-
rio, el conflicto con los sindicatos por la reforma laboral y determinados aspec-
tos de su politica exterior, como el apoyo a la guerra de Irak (que desencadené

125 Javier TUSELL GOMEZ, El aznarato: El gobierno del Partido Popular 1996-2003, Madrid:
Aguilar, 2004.

126 Anabel DIEZ, “Almunia y Frutos proclaman que su “pacto es para gobernar” y sefialan el
nerviosismo del PP”, E/ Pais (8 de febrero de 2000).

127 Ana SANCHEZ SIERRA, “E/ Pacto PSOE-IU en las elecciones generales de 2000: estrategia electoral,
proceso negociador y efectos”, Estudio/ Working Paper 44/2005, Madrid: Departamento de Ciencia Politica
de la Universidad Auténoma de Madrid, 2005.

128 Ibidem.

129 Juan Jesis GONZALEZ RODRIGUEZ y Fermin BOUZA ALVAREZ, Las razones. .., op. cit.
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una fractura social sin precedentes), minarian el apoyo del electorado en unos
comicios marcados por los atentados terroristas del 11-M y la mala gestién de
esta crisis por el Gobierno.

Con este contexto como referencia los principales partidos de la oposicién
estructuraron sus campafas en torno a la idea del cambio, aunque sin aludir
a este directa. La imagen de Rodriguez Zapatero —en un primer plano muy
préximo— parece decirle directamente a la persona votante “Merecemos una
Espana mejor”, con el lema del candidato — “Zapatero Presidente” — y el vincu-
lo entre la identidad grafica del PSOE y el lema “soluciones ahora”. Del mismo
modo, el lider de IU, con la mirada fija en el elector, da su palabra de que “Con
tu voto, es posible”, apelando al voto comprometido frente al voto util o la
abstencién. En la campana para los comicios generales de 2011 estos posicio-
namientos serfan adoptados por dos partidos y presidenciables muy diferentes:
PP y UPyD. El slogan del PP “Stimate al cambio” sobre una imagen de Rajoy
cuya mirada, desviada hacia la derecha del receptor, muestra la direcciéon del
cambio y presenta al candidato como parte del mismo. Por su parte en la fo-
tografia electoral de la candidatura de UPyD, la mirada de Rosa Diez busca la
atencion del electorado’ para apelar al voto util a través de una frase hecha
“Cada voto vale” seguida de una interpelacién directa “Tu decides”.

El triunfo de José Luis Rodriguez Zapatero en las elecciones de 2004 daria
lugar a un gobierno socialista que se extendié durante dos legislaturas. Con
una concepcién diametralmente opuesta a su antecesor en politica exterior, la
primera legislatura de Zapatero se caracterizé por una estabilidad econémica y
politica'®' que se proyectaria en un programa de gobierno progresista.

Pese a que la existencia de carteles alternativos, al igual que versiones en
otros idiomas y formatos, va a ser habitual en todos los partidos, resulta des-
tacable la campana socialista para las elecciones generales de 2008 por la pro-
fusién de carteles cuyo contenido textual —acompanado del eslogan “Motivos
para creer” — hace referencia a sus logros asi como sus postulados (“Compro-
metidos con la igualdad.”, “Vivimos juntos, decidimos juntos” “Por el pleno
empleo”, “Ahora que avanzamos, por qué retroceder” etc.). Esta carteleria pre-
senta diversas instantdneas del candidato en “accién”, en su mayoria en pleno
discurso, pero también en actitud reflexiva o de escucha activa. Esta profusién
de alternativas también se hard patente en el cartel principal cuya fotografia
de Rodriguez Zapatero “diciendo” sobre un fondo neutro, interpela a la ciu-
dadania con “Motivos para creer.” o, “Vota con todas tus fuerzas.” y “Si tti vas

130 La relacién mirada y la actitud requerida del pablico va a estar formulada en Gunther KRESS y
Theo van LEEUWEN, Reading Images: The Grammar of Visual Desing, Londres: Routledge, 1996.

131 Su investidura —con el voto positivo de IU, Esquerra Republicana, Coalicién Canaria, Bloque
Nacionalista Galego, Chunta Aragonesista, y el voto en contra del Partido Popular— registr6 el mayor
apoyo de fuerzas politicas hasta el momento.
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somos mds”, con los que el PSOE buscaba movilizar al electorado para lograr
su segunda mayoria.

La controvertida reforma del Estatuto de Cataluna llevaria a CiU a recupe-
rar para los comicios de 2008 su eje de campana de décadas anteriores, aunque
poniendo énfasis en el respeto en detrimento de la relevancia de Cataluna en el
Gobierno Central. As{ Duran i Lleida, uno de los principales agentes del Esta-
tut, se postulaba como candidato a la presidencia del gobierno con la promesa
de “El teu vot fara respectar Catalunya”.

La polémica generada por determinadas medidas y acciones del Gobierno
socialista llevarfan a una victoria muy ajustada en los comicios de 2008. Em-
pero, la polarizacién medidtica y el posicionamiento de la oposicién respecto
a cuestiones como la reforma del Estatuto de Catalufa, las negociaciones con
la banda terrorista ETA o la llamada ley de Memoria histérica, separarian al
PSOE del centro, beneficidndole'. El giro a la izquierda de los socialistas, de
cardcter estratégico tras las primeras movilizaciones ciudadanas del 15-M'%,
se plasmaria en la campana socialista de 2011 con el eslogan “Pelea por lo que
quieres” sobre una instantdnea del candidato “en accién”, en ese momento
Rubalcaba, con un gesto manual que lo subraya. El mensaje beligerante tam-
bién estaria presente en el eslogan “Rebélate!” con el que Cayo Lara concurrié
a los comicios electorales de 2011 por la coalicién IU-los verdes, tras la mode-
racién de campanas anteriores.

Las elecciones generales de 2011 se celebraron en un contexto de profunda
crisis econémica y financiera, agravada por la debacle del sector inmobiliario, y
en un ambiente de movilizacién ciudadana on y offfine con diversas demandas
politicas, econdmicas y sociales, conocida globalmente como Spanish Revolu-
tion, que se extenderia hasta 2015. Los comicios de 2011 constituyeron los pri-
meros en que se aplicd la reforma de la Ley Orgdnica 5/1985 de Régimen Elec-
toral General'**, aprobada en enero de 2011, que imponfa restricciones para la
concurrencia electoral de los partidos emergentes. Esta cita con las urnas llevé
a la mayoria absoluta del PP, dando lugar al primer gobierno de Mariano Rajoy,
pero también la irrupcién en el Congreso de UPyD (cuarta fuerza en nimero
de votos y quinta en escanos), lo que supuso un adelanto de la transformacién
del sistema de partidos, que se materializaria en elecciones posteriores.

Las elecciones generales de 2015 se produjeron en un nuevo ecosistema
politico. Las politicas de austeridad econémica y contencién del gasto ptblico,

132 Juan Jesis GONZALEZ RODRIGUEZ y Fermin BOUZA ALVAREZ, Las razones. .., op. cit.

133 fﬁigo ERRE]ON GALVAN, “El 15M como discurso contrahegemoénico”, Encrucijadas. Revista
Critica de Ciencias Sociales, 2 (2011), p. 120-145.

134 Espana. Ley Orgdnica 2/2011, de 28 de enero, por la que se modifica la Ley Orgdnica 5/1985, de
19 de junio, del Régimen Electoral General. Boletin Oficial del Estado, 29 de enero de 2011, ndm. 25,
p- 9504-9523.
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desarrolladas durante el gobierno de Mariano Rajoy, propiciarian la extensién
de las movilizaciones sociales a lo largo de la legislatura (aunque con mayor
incidencia en su primera etapa). El descontento social con el sistema politico
llevaria a la creacién, a partir de 2013, de nuevas plataformas politicas —entre
ellas Podemos— para concurrir a los comicios europeos, municipales y auto-
némicos. Coetdneamente se produjo la expansién nacional de Ciudadanos,
partido también con origen en una plataforma civica (Ciutadans de Catalun-
ya). En este contexto los comicios generales de 2015 presentaron un resultado
inédito que puso de manifiesto la fractura del bipartidismo de facto y el fin de
las grandes mayorias.

En este momento los carteles electorales detentan una funcién meramente
simbdlica, a favor de otras férmulas comunicativas online y offline. La imagen
del lider sobre un fondo neutro continta presentando una importancia crucial,
aunque gana relevancia la combinacién de tipografias y colores, con maqueta-
ciones que emulan las portadas de revistas de moda o magacines y que puede
vincularse con la tendencia de celebrificacién del candidato. De hecho, en esta
etapa lideres y personalidades politicas extienden sus estrategias comunicativas
a soportes y formatos de entretenimiento, entre ellos las revistas de papel cu-
ché. Desde estas particulares portadas solamente Sdnchez apela directamente al
electorado con la mirada y el slogan “Vota por un futuro para la mayoria”, que
hace referencia a las movilizaciones sociales'?, al tiempo que lo sitdan en una
tradiciéon de carteles electorales en torno a la promesa de futuro —entendido
como progreso— para la mayoria (eje de campana del PSOE en 1996).

Siguiendo el paralelismo con las portadas de revistas, los esléganes del PP y
Ciudadanos de las elecciones de 2015 parecen declaraciones-actitudes de sus
lideres ante la presidencia del Gobierno. Asi, Mariano Rajoy, destaca “Espana
en serio”, mientras Albert Rivera se presenta “Con ilusién”. Por su parte Pablo
Iglesias, lider de Podemos, aprovecha el cardcter autorreferencial de su denomi-
nacién para solicitar el voto.

La carteleria de este periodo muestra un empleo mds consciente del color. Si
bien la estética de las campanas electorales, al igual que el reestyling de la iden-
tidad grafica del partido, refleja las modas —por ejemplo, las maquetaciones
blancas en los carteles de PSOE e IU de 2000 y 2004 los partidos utilizardn
el color como un elemento identitario mds. En 2008 Rosa Diez, la tinica mujer
candidata a la presidencia del Gobierno, incluso integra el magenta de UPyD
en el atuendo de su foto de campana.

En este periodo también se aprecia una evolucién de la fotografia de los
candidatos hacia instantdneas casuales, mds dindmicas que los cldsicos retratos
de estudio, en muchos casos captadas en accién. Esta evolucién, que aproxima

135 Incluso se podria considerar una referencia a la plataforma ciudadana Juventud Sin Futuro.
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a los candidatos a sus electores y facilita su identificacién con éstos, también se
va a reflejar en su atuendo. Asi, en la campafna de 2008, los candidatos de los
partidos mds votados se despojan de la corbata, y en la de 2015 de la chaqueta,
haciendo de su atuendo un elemento caracteristico: la corbata pasard a definir
a Rajoy y la camisa blanca quedard asociada a Pedro Sdnchez.

La conversién de los lideres en marcas en esta etapa, cuyo méximo referente
es el “Zapatero Presidente” y su abreviatura “ZP” (PSOE, 2004), también se
refleja en algunos esléganes, de cardcter autorreferencial, cuya identificacién
con el candidato refuerza atributos de valor para su electorado (ademds de
concretar las motivaciones de voto): “Duran per Cataluya. Sentit comt.” (CiU,
2004), “Llamazar[es] + izquierda” (IU, 2008), o el “con cabeza y corazén. Ma-
riano Rajoy” (PP, 2008).

CONCLUSIONES

El estudio de los carteles de las elecciones generales ha permitido constatar la
evolucién de la comunicacién politica, a lo largo de cuatro décadas de historia
de Espana, pero también una cierta vinculacién con el contexto.

En las primeras elecciones se generaliza el formato cldsico de la carteleria
electoral con la fotografia del lider en primer plano (habitualmente busto con
atuendo formal), acompafiado de la identidad visual del partido, el eslogan y la
solicitud de voto. La composicién de estos elementos visuales-textuales, de for-
ma independiente, ha constituido una constante como alternativa a la imagen
del lider en la carteleria electoral espanola.

El peso del lider-candidato en los carteles va a ser una constante en todo el
periodo analizado. Al margen de la fortaleza del liderazgo como factor motiva-
dor del voto durante la Transicién y de la tendencia a la brandificacién de los
candidatos en la tltima etapa, fruto de la evolucién del marketing politico, el
peso que adquieren los candidatos en la comunicacién electoral y, en general,
en la politica espafola se sittia mds préximo a una democracia presidencialista
que a una parlamentaria. La “obsesién” por la estabilidad llevé a los ponentes
constitucionales al disefio de un entramado institucional basado en la prictica
inamovilidad del Presidente del Gobierno, una vez elegido por el Congreso vy,
previamente, los partidos revisten a sus candidatos de un aura de excepcionali-
dad y poder sobre aspectos como la campana o las listas electorales'.

Mds que la evolucién de la sociedad espafiola, la carteleria electoral permite
observar la evolucién de la politica espafola, aunque manteniendo el contex-
to econémico, social e institucional como marco de referencia. Aunque en la

136 José Antonio GOMEZ YANEZ, “Raices organizativas de la politica espafiola. Los catch all/Cartel
parties espafoles por dentro”, Teoria y Realidad Constitucional, 35 (2015), p. 517.
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primera etapa se observa una mayor proyeccién de la ciudadania espafiola en
los carteles electorales ésta desaparecerd en las siguientes etapas (al menos de
forma explicita). La evolucién de la ciudadania se puede encontrar implicita,
por ejemplo, en la forma y atuendos de la fotografia de campafa. Los cambios
en la pose del candidato, la direccién de mirada, e incluso aspectos como el
encuadre o la vestimenta va a reflejar la imagen que el lider quiere transmitir y
—por extensién— qué es lo que valora el electorado. Si en 1977 Sudrez se presen-
taba como un presidente a tiempo completo, retratado como describe Montero
“en pleno trajin laboral, en mitad del Parlamento, como si el hombre estuviera
diciendo y haciendo todo el rato y no tuviera tiempo de posar’'?’, una década
después se presentaba en una actitud relajada y cercana —en mangas de camisa y
corbata— ante el electorado. Mientras los lideres que detentan la presidencia del
gobierno protagonizan imdgenes mds formales, incluso institucionales (como
Gonzilez 1993 o Rajoy 2011 en sus escritorios), los partidos de la oposicién
apuestan cada vez mds por reflejar proximidad a través de imdgenes cercanas,
en poses relajadas e incluso “fortuitas” del candidato en accién, que buscan su
identificacién con la ciudadania, asi como su conversién en simbolos-referen-
tes, para el electorado, de sus hechos-palabras.

La mayor atencién a la imagen del candidato en los comicios generales, y
la apuesta por esléganes breves y directos, puede explicarse desde dos perspec-
tivas diferentes: la cultura politica espanola y la evolucién de la comunicacién
politica. Desde la primera perspectiva se puede sefalar el incremento en la
formacién (e informacién) politica del electorado y la progresiva desideologi-
zacién del discurso de los partidos, resultado de su conversién en marcas “cazch
all’ y de la complejizacién de sus estructuras, con la convergencia de objetivos
ideolégicos y materiales'”®. Desde la perspectiva de la comunicacién politica se
debe hablar de la conversién de partidos-candidatos en marcas, con el conse-
cuente desarrollo de cartelerias que priman la estética y la emocién frente a la
informacién, ademds de un menor peso de los carteles en el sistema de medios
y plataformas que dan soporte al discurso electoral en la actualidad. En esta
linea se puede situar la progresiva pérdida de relevancia de la peticién de voto,
las modificacién y minimizacién de la identidad grafica del partido y la apa-
ricién de direcciones web, hashtags, perfiles de usuario e incluso cédigos QR.
Unos elementos que no sélo remiten al universo crossmedia de la campana, sino
también a la creciente tecnologizacién de la ciudadania espafiola.

Esta evolucién hace patente la convergencia de la dltima etapa de andlisis
con las campanas electorales postmodernas'?”’, e incluso con nuevas tendencias

137 Rosa MONTERO, “Las canas...”, op. ciz.
138 José Antonio GOMEZ YANEZ, “Raices organizativas...”, op. cit.
139 Pippa NORRIS, A virtuous circle. .., op. cit.
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en la comunicacién politica global como la celebrificacién de los candidatos. Si
bien esta tendencia se hace especialmente patente en el empleo que estos lideres
politicos dan a las redes sociales o su irrupcién en contenidos medidticos de
entretenimiento, el disefio de la carteleria electoral emulando la maquetacién
de revistas, los convierte en personalidades de portada.

La inusitada fragmentacién del voto en las elecciones generales de 2015 y
la carencia de una cultura de pactos, que dificultaria la formacién de gobier-
no, supuso el inicio de un periodo inusual en nuestra historia politica en el
que se sucedieron las citas electorales (2016, abril de 2019 y noviembre de
2019) y, consecuentemente, las campanas. En lo que respecta a la carteleria
electoral se puede sefalar cambios en la representacién visual del lider, con el
desplazamiento del retrato cldsico a favor de una instantdnea del candidato
acompanado por personas-tipo para potenciar la identificacién del electora-
do. De consolidarse esta tendencia, serd una linea de interés para investiga-
ciones futuras.
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ANEXO

Imdgenes 1, 2, 3 y 4 Carteleria de UCD, PSOE, Alianza Popular
y Partido Comunista para las elecciones generales de 1977,
donde se observa la importancia —en estas primeras elecciones—
de la identificacion del partido con el lider, el electorado o sus posicionamientos.

[ —

CON LA NUEVA
MAYORIA 2,

Imdgenes 5 y 6. Confrontacion y dialéctica de los carteles del PP (1996)
con la campana anterior del PSOE (1993), con la imagen mds “institucional”

de Felipe Gonzdlez.

Por el progreso de la mayoria
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I
IZQUIERDA UNIDA,
LA ALTERNATIVA
NECESARIA
Imdgenes 7, 8, 9. Carteles del Partido Comunista (1979),
e IU (1993 y 2011). Del voto necesario al beligerante.

El teu vot

fara respectar
Catalunya

Unidn
Progreso y
IBMocracia

Imdgenes 13, 14 y 15. Carteles de las nuevas fuerzas politicas.
UPyD (2011), Ciudadanos y Podemos (2015).
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con todas
tus fuerzas,

PR 5

Imdgenes 16, 17y 18. La evolucion del atuendo
del candidato en los carteles electorales.

Coalicion Democrdtica (1979), UCD (1989) y PSOE (2008).

Sinchies

Vota £

. Sﬁmate
&) alcambio

Imdgenes 19 y 20. El atuendo como rasgo caracteristico del candidato-partido.
El traje-corbata de Mariano Rajoy (2011)
vs. la camisa blanca de Pedro Sinchez (2015).
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