@s1D4
a¢ o

R o
S om w

b/

ol S~

Facultad de Comunicacion

UNIVERSIDAD DE SEVILLA

Facultad de Comunicacién

LA PERSONALIZACION Y LA IMPORTANCIA
DEL MARKETING POLITICO EN LA POLITICA
ACTUAL: ANALISIS COMPARATIVO EN PRENSA
DE LAS CAMPANAS DEL 20 DE DICIEMBRE Y 26
DE JUNIO EN ESPANA

BORJA MANUEL DOMINGUEZ MARTINEZ

Bajo la direccion de:

CARLOS RODRIGUEZ RAD

MASTER EN COMUNICACION INSTITUCIONAL Y POLITICA

Sevilla, 2016






M w0np e

© 0o N o O

INDICE

Introduccion

Obijetivos

Hipotesis

Marco Teorico

4.1 Antecedentes del Marketing Politico:
Grecia y el origen de la persuasion

4.2 Origen y desarrollo del Marketing politico

4.3 Definicion de Marketing politico y del concepto
“imagen” del candidato en politica.

4.4 Barack Obama y el cambio hacia el candidato marca

4.5 EIl fendmeno de la personalizacion: El candidato
como principal actor politico

4.6 Laerade la Television e Internet: mayor
personalizacion del candidato y profesionalizacién
de la Comunicacion Politica.

El Contexto politico espafiol

Metodologia

Resultados

Discusion

Conclusiones

. Referencias Bibliogréficas

AnNexos

~N o o b~

~

14
17

20

24
27
29
33
40
47
48
51



1. INTRODUCCION

La comunicacion siempre ha sido relevante en politica, pero ultimamente no
solo se ha visto incrementada su presencia en este &mbito, sino que ha evolucionado a
una mayor profesionalizacion de ella. En el mundo actual en el que vivimos no es de
Unica importancia las ideas y los programas de los partidos politicos en si, sino que se
ha producido una transformacion en la cual el mayor peso recae en el politico y en su

capacidad de comunicar.

Nos encontramos en un contexto donde se despolitizan los mensajes debido a
que quieren captar el voto indeciso. Los partidos emergentes y nuevos que se han
creado en nuestro pais no han cambiado s6lo el mapa politico sino la manera de hacer
politica. Esto ha provocado una nueva idea de regeneracion democratica en Espafia
debido a que la crisis econémica ha modificado el juicio de los ciudadanos ante las

instituciones y los lideres, lo que ha llevado a un descrédito absoluto de los politicos.

En un panorama donde los lideres focalizan la atencion politica no sélo en
campafa sino continuamente, han llevado a que la utilizacion de las técnicas del
marketing politico sea primordial para la captacion de votos en un contexto donde se ha
perdido la fidelizacién con los partidos. La concepcion de marketing politico que la
mayoria contempla como tal es errénea, ya que este tipo de marketing no sélo se centra
en la eleccién de la vestimenta, en la colocacion de las mangas de la camisa remangada
0 en ir 0 no en transporte publico al Congreso, sino que tiene un amplio campo de
estudio y de accion que un buen empleo de ella facilita en gran medida la efectividad de

las camparias.

Todo esto conlleva a que la comunicacién consumida en los medios tenga un
valor para crear esa marca o imagen del candidato. Porque la misma importancia tiene
aparecer en un magazine, en un programa de entretenimiento bailando o ensefiando su
casa para proyectar una humanizacion y un acercamiento necesario en la politica
actualidad, que asistir a debates o tertulias que hablen de proyectos politicos o formas

de hacer politica.

Esta espectacularizacion ha ido de la mano de la evolucion tecnologica y de la

globalizacién de la politica. En los paises democraticos europeos se ha llevado a cabo



una “americanizacion” de la manera de hacer politica que se ha visto apoyada tanto por
la television como con la aparicién de internet y del uso de las redes sociales, las cuales,
gestionadas de manera estratégica, sirven para potenciar el proyecto y alcanzar los

objetivos marcados.

La campafia de 2008 de Obama supo aunar perfectamente la tecnologia con el
candidato para alcanzar el objetivo marcado que era el de llegar a la Casa Blanca.
Resulta fundamental para la creacion de la marca del lider capacidades del candidato
politico como liderazgo, competencia comunicativa, atributos fisicos y dominar la
comunicacion no verbal. Todo ello debe estar perfectamente estructurado de manera
estratégica para crear una marca compacta que se diferencia del resto de productos del

abanico politico.

Vivimos en una realidad donde la politica es menos politica y méas espectéculo,
mas imagen del candidato y menos programas politicos, mas personalizacion y menos
ideario. Por tanto, las técnicas del marketing se presentan claves para prever y
adelantarse a lo que demanda el electorado y proyectarlo a la ciudadania, la cual esta
hastiada de la politica tradicional.

2. OBJETIVOS

Este epigrafe recoge las metas especificas que debe alcanzar el estudio para
poder obtener los resultados deseados. Para ello, uno de los objetivos a alcanzar es
mostrar mediante la teoria y bibliografia consultada como el candidato se ha convertido
en el foco de atencion en politica, asi como observar como la llegada de la tecnologia ha
provocado un cambio tanto en la manera de hacer politica como en la manera de crear la
identidad del candidato. En relacion a lo anterior, demostrar de qué manera la politica
espafiola se ha “americanizado” y entender como hemos llegado hasta un panorama

politico totalmente nuevo en nuestro pais.

Otro de los objetivos a demostrar es si esa espectacularizacion y centralizacion
del candidato no s6lo se encuentra en la televisidn e internet, sino como también se lleva
a cabo en el medio de comunicacion por excelencia: la prensa escrita. Para ello se

realizard un analisis de prensa para observar si esta personalizacion del candidato ha



existido en las dos ultimas camparias electorales en Espafia, con una segmentacion de

los cuatros principales partidos de nuestro pais y una comparacion de ambas elecciones.

Otro de los objetivos a alcanzar es demostrar como ha evolucionado la
profesionalizacion de la comunicacion politica en la actualidad y entender la
importancia del marketing politico actual en unos electores cada vez menos fidelizados
a partidos y una politica cada vez mas despolitizada en sus mensajes, por lo que la
creacion de una marca y su puesta en escena es fundamental en la captacion de votos.
Para ello es primordial observar los antecedentes del marketing politico, sus origenes y
su desarrollo hasta llegar a la actualidad y ver las principales técnicas llevadas a cabo
hoy en dia.

3. HIPOTESIS

Por tanto, la hipétesis de la que parte este estudio es que la politica actual esta
focalizada en el candidato por encima del resto de actores politicos, siendo su imagen
proyectada y sus capacidades comunicativas y de liderazgo claves en el proceso de

captacion de votos.

La centralizacion en el candidato ha llegado a la actual politica espafiola y la
presencia de éstos en television e internet son necesarias y claves para la
personalizacion en politica. Por tanto, la comunicacion politica y el marketing politico
son campos en los que los partidos politicos deberian invertir para tener una
profesionalizacion en Comunicacion y crear una estrategia que sea paralela al objetivo

de nuestro lider politico.

Esta hipdtesis refrendaria una deficiencia de los partidos politicos ante una
realidad que ha cambiado el panorama politico espafiol. Para confirmar o desmentir esta
hipdtesis, esta investigacion ha elaborado y trazado un trabajo de campo con diversas
variantes de manera que se abarquen todos los aspectos relevantes que permitan
dilucidar la realidad actual. En la parte del trabajo de campo se ha llevado una amplia
consulta de material bibliografico acompafiado de un analisis de prensa de las dos
ultimas camparias electorales para ver el liderazgo que se producen en los cuatros

partidos politicos en Espafia.



4. MARCO TEORICO

4.1 Antecedentes del Marketing Politico: Grecia y el origen de la persuasion

El concepto de propaganda politica es un término que ha ido de la mano del ser
humano desde el inicio de la humanidad ya que la utilizacion del poder de la
comunicacion persuasiva no nacié en el pasado siglo ni recientemente, sino que es un

fendmeno que ha existido durante méas de cuatro mil afios.

Esta idea del origen de la persuasién en politica y el concepto de propaganda
como tal también es refrendada por Pére- Oriol Costa (2008) el cual afirma “Con el
término de propaganda politica nos referimos al tipo de comunicacién politica
explicitamente persuasiva que ha dominado a lo largo de la mayor parte de la historia de
la humanidad. Pero hay un momento, en el afio 1952, que la propaganda politica

tradicional experimenta cambios fundamentales en la manera de operar”.

Algunos autores como Paniagua (2004) ven indicios de existencia de
mecanismos de comunicacion en el periodo mesopotamico donde la escritura o la
organizacion estatal de las primitivas ciudades —estado hacen que los emisores de estas
primeras formas de propaganda politicas fueran las clases dirigentes (rey, realeza, casta
guerrera y clero en el templo, centro de la actividad econdémica). En este periodo
mesopotamico también se conservan textos de caracter heroico- épico con clara
intencionalidad propagandistica, la de realzar los atributos divinos del monarca, su

fuerza, potencia, etc.

Otras demostraciones con clara intencionalidad propagandistica son la grandeza
y exaltacion de los edificios publicos, los bajorrelieves relatando batallas o las estatuas
cuyo fin es dar signo de poder. Aunque en este periodo no podemos hablar aun de

opinidn publica, si se puede percibir un anticipo de la propaganda.

Es en Grecia, cuna de la retérica, donde nacen las primeras técnicas de
persuasion con propasitos politicos debido a la democratizacion de su sociedad que
obligo a su sistema politico a depender atin mas del discurso y la persuasion (Paniagua,
2004). Este cambio, el paso de un sistema aristocratico a una democracia, produjo una

serie de modificaciones en la forma de vida y de gobierno que acabd trayendo un



cambio en la educacion. A los educadores encargados de ensefiar ese discurso se les

llamé sofistas.

Los sofistas segun Martin Salgado (2004) son los predecesores de los asesores
de comunicacion contemporaneos porque ellos fueron quieren empezaron a pensar en la
elocuencia y en la persuasion como algo que podia ser ensefiado y aprendido y no como
un don de los dioses 0 un talento innato. A su vez, el antecesor de los criticos del
marketing politico se encuentra también en la Grecia clasica: Platon, quien tacho a los
sofistas de embaucadores y a la retdrica de una peligrosa pseudo-arte. Esta idea también

es refrendada por otro autor:

“No es extraiio, por tanto, pensar que existen algunas semejanzas entre los
sofistas y los expertos en Comunicacion politica puesto que tanto los primeros como los
segundos responden a la idea de una profesion que surge para adaptarse a un nuevo
contexto politico; y tanto unos como otros transmiten sus habilidades y conocimientos
sobre la comunicacion eficaz a cambio de una remuneracion econémica” (Paniagua,
2004).

Los sofistas se definian a si mismos como “expertos de la actualidad, en todo
aquello que interesa a los ciudadanos de la polis, a los dirigentes, a los magistrados para
defender y acusar, lo que es conveniente a todos para actuar publicamente (Sanchez
Bravo 2002)” (Paniagua, 2004), por lo que este argumento ratifica que los sofistas
pueden considerarse una aproximacion de los actuales expertos en técnicas y estrategias

de Comunicacion Politica.

Los sofistas fueron atacados por su exceso de pragmatismo, es decir, por el
hecho de que sus ensefianzas buscaran un fin practico (conocer qué técnicas eran
eficaces para influir en los hombres) mas que en el puro conocimiento intelectual (el
porqué de su eficacia). Esto ocurre con los asesores de comunicacion contemporaneos,

los cuales son grandes conocedores de la actualidad politica.

Posteriormente apareceria Platdn, que desprecia a la retorica. El filésofo griego
pensaba que la retdrica era un “pseudoarte” que trataba de las apariencias y que debia
ser sustituido por la filosofia, cuyo objeto era la verdad. Para Platon la democracia es un

sistema en el que la persuasion se convierte en herramienta imprescindible y para él lo



que importa no es ni el emisor ni el receptor en el acto comunicativo, sino el mensaje y

el Unico mensaje posible es la verdad.

Aristételes, discipulo de Platon, sin embargo, se mostraba contrariado con su
maestro y ensefio las técnicas de persuasion en la Academia y se dedicé a captar parte
de los conocimientos de los sofistas en su Retdrica, para analizar sistematicamente el

discurso y las formas de persuasion.

Aunque Aristdteles se nutre de los sofistas para emanar y darle forma a su
Retorica, su funcion como filésofo hace que haya diferencias con los anteriores.
Mientras que los sofistas defendian que el mejor curso de accion es el que triunfa en el
debate o por medio de la persuasion, Aristoteles creia que esto era cierto siempre y
cuando partiera de una verdad légica alcanzada de la l6gica y la filosofia. Por tanto,

para Aristoteles era un medio necesario para comunicar la verdad, no para encontrarla.

Avristoteles resume la persuasion en dos rasgos esenciales: el fildsofo reconoce la
emocion (pathos) y el caréacter del emisor (ethos) como los elementos principales del
arte de persuadir. Otra de las principales ideas de Platon es la que realizd sobre la
opinidn publica ya que para el filésofo la politica sugeria que el poder final descansara
sobre la multitud por lo que converti a la retérica en un instrumento politico universal.
La idea de la Retdrica como andlisis amoral de los medios de persuasion lo recoge y
sintetiza perfectamente Hunt (1961) “creyendo que era necesaria como instrumento
politico y con la conviccidn de que tanto el pensador que conociese sus técnicas como la
multitud se beneficiaran poniendo en comun su sabiduria para guiar el Estado” (Pére-
Oriol Costa, 2008).

4.2 Origen y desarrollo del Marketing politico

Todos los autores consultados coinciden como afio del inicio y aparicién de las
primeras manifestaciones del marketing politico en el afio 1952 durante la camparia a la
presidencia de los EEUU por parte de Eisenhower. Sin embargo, Martinez Pandiani
(2001) sostiene que lo que nace a mitad del siglo XX es la creacion del término

marketing.



Este autor aflade que hay precedentes en la historia en la dedicacion de la
persuasion politica y por ende del marketing politico, considerando a Maquiavelo como
verdadero pionero en la concepcién de la ciencia politica, el cual desarroll6 una teoria
sobre la vital importancia del papel de la persuasion politica como alternativa del uso de
la fuerza para gobernar en su obra EI Principe. Otra de los antecedentes del marketing
politico segin Martinez Pandiani lo podemos observar en Napoledn Bonaparte que era
consciente de la necesidad de contar con un buen management de la opinion de las
masas cuando crea una oficina llamada “oficina de la Opinidon Publica” para definir sus

estrategias de difusion y propaganda politica en términos de marketing.

Aunque la primera vez que la consultoria de comunicacion politica se utiliza en
unas elecciones es en 1933, en California (Sabato, 1981), seria casi dos décadas mas
tarde cuando llegaria a unas elecciones presidenciales. Es en 1952 cuando hablamos del
concepto de marketing politico debido a la profesionalizacion y optimizacion de
manera estratégica de las herramientas y recursos comunicativos extrapolando las
técnicas empleadas en el marketing comercial. Para Maarek (1997) el rapido
crecimiento del marketing politico surge y se desarrolla en Estados Unidos gracias a tres

factores.

El primer factor para el rapido desarrollo de la Comunicacion Politica en EEUU
se debe a su sistema electoral de elecciones primarias que ocurren antes de las
elecciones presidenciales, que fomenta la existencia de campafias a gran escala desde el
principio de ese periodo. Tradicionalmente han existido dos vias para seleccionar al
candidato: los “caucus” y las primarias. En las primeras son los dirigentes y miembros
de cada organizacién local del partido quienes deciden, mientras que las primarias son
elecciones directas: todo el que se registre por un partido puede votar al candidato que
querria ver en el cargo. Por tanto, en las primarias los candidatos del mismo partido
compiten entre ellos por lo que esa competencia desde el principio hace que estén en

continua camparia.

Respecto a la idea anterior, Martin Salgado (2002) sostiene “Las primarias
puede exigir un esfuerzo mayor o mas complejo que la eleccion general en lo que a
estrategias de comunicacion se refiere, no s6lo porque requieran una presentacion mas
completa del candidato ‘desconocido’, sino porque ademas puede ser mas dificil aportar

razones de ‘ventaja comparativa’ para la decision cuando quienes se enfrentan son
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candidatos del mismo partido y, por tanto, representante de corrientes politicas

similares”.

El segundo factor al que hace referencia Maarek es la tradicion de EEUU, desde
su creacion, de realizar elecciones democréticas directas para elegir la mayoria de
cargos publicos: sheriff local, alcalde, juez y presidente del pais. Se estima que cada afio
se celebra en EEUU mas de 50.000 elecciones. La abundancia de campafias convierte a

la consultoria politica en un negocio boyante y autosuficiente.

El tercer factor que influye notablemente en el crecimiento del marketing
politico en EEUU ha sido el rapido desarrollo de los medios y las tecnologias de la
comunicacion. Paniagua (2004) muestra datos estadisticos para comparar y mostrar la
velocidad a la que los medios norteamericanos se desarrollaron. En 1952 el 40% de los
hogares tenia television y en el caso de la zona noreste, la cifra aumentaba al 60%. Para
ser consciente de ese avance tecnoldgico, en uno de los paises mas desarrollados de
Europa, Francia, la television solo llegaba al 4% de hogares. Otros de los elementos que
potenciaba el desarrollo del marketing politico en los medios de comunicacion eran las
leyes de EEUU ya que mientras en muchas democracias europeas la publicidad politica
por television estaba restringida o totalmente prohibida, los candidatos estadounidenses
tenian la posibilidad de emitir por television tanta publicidad como ellos quisieran.

Martin Salgado (2002) va mas alld y afiade dos factores que fomentan el
desarrollo del marketing politico en este pais. La autora considera que la naturaleza de
los partidos politicos estadounidenses es clave. Martin Salgado considera que la
estructura federal que permite que cada uno de los cincuenta Estados regule sus partidos
politicos ha llevado a formar unas organizaciones descentralizadas, con escasa 0
variable ideologia por parte de los partidos. Por tanto, los partidos presentan programas
no muy marcados y quieren representar el centro, donde se sitia la mayoria de los

votantes.

Este factor implica que los candidatos ajusten constantemente su estrategia
nacional de comunicacion al Estado donde esté haciendo campaiia. Por otra parte, los
partidos estadounidenses se adecuan a una caracteristica esencial de la psicologia de la
sociedad norteamericana: el pragmatismo. Esta caracteristica de la sociedad

estadounidense hace que los asesores politicos se interesen y estudien la demanda de los
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electores para presentar el producto que les satisfaga, el candidato ideal. Se ajustan asi a

la esencia del marketing, que consiste en apelar al “mercado” con lo que funciona.

El quinto y altimo factor es el debilitamiento de la lealtad a un partido. Un
fendmeno comuln que evidencia la escasa lealtad al partido es el “tic-ket splitting”: el
hecho que una misma persona vote por candidatos de partidos diferentes en una misma
cita electoral. En este declive de los partidos politicos, el marketing politico actia como
causa y como consecuencia. Es una consecuencia porque la pérdida de lealtad amplia
las posibilidades del marketing, a medida que las elecciones se vuelven mas
competitivas y menos predecibles por criterios partidistas. Simultaneamente, el
marketing politico es una causa que debilita ain mas a los partidos, ya que los
candidatos pueden prescindir de la aprobacion de la ortodoxia del partido y dar imagen

de “independientes” que gusta y demanda los desencantados de la politica tradicional.

La etapa inicial segln los autores consultados comienza en 1952 cuando los
responsables de campafia de Eisenhower decidieron contratar a la agencia BBDO y a
Ted Bates. Ademas, el equipo de camparia fue reforzado con la contratacion de Gallup,
empresa de investigacion demoscopica. Esto llevo por primera vez a crear una campafa
basada en los medios de comunicacion. Hasta la campafia estadounidense de 1952 la
comunicacion politica se producia cuando un politico tenia una idea, un discurso o un
proyecto de cambio de la sociedad y lo comunicaba a todas las personas a las que
pudiera llegar usando los canales posibles (Pére- Oriol Costa, 2008), pero la campafia de

Eisenhower empled tres elementos que se siguen usando en el marketing politico actual.

El primero de ellos es el discurso elaborado a partir de las encuestas. Gallup
realiz6 encuestas en cada uno de los estados de EEUU que les mostraron las opiniones y
las expectativas de los publicos. A partir de estos resultados se elaboraron mas de
cuarenta spots distintos que decian lo que los electores querian escuchar. EIl segundo
elemento que se lleva a cabo es la segmentacion de los publicos. La campafa de
Eisenhower segmentd el universo de publicos por estados y dirigio un discurso
especifico a cada publico (target). También se utiliza por primera vez el marketing
directo por correo. Y el tercer cambié seria la television como centro de la campafa.
Bates acabd con los discursos de quince minutos que duraban las intervenciones de los
candidatos en television y los sustituyd por spots de diez a quince segundos. También

para buscar un mayor vinculo con el telespectador se present6 a Eisenhower como Ike,
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apelativo carifioso con el que le denominaban en el ejército y en sectores de la prensa.
Lo que hizo Ted Tabes y su equipo era extrapolar las técnicas de ventas del marketing

comercial al &mbito politico.

Posteriormente se producen innovaciones y mejoras en el marketing politico y la
mayoria se centran por mejorar la imagen del candidato en la television. En las
elecciones de 1956 se introducen los primeros anuncios televisivos negativos y aparece
las primeras declaraciones publicas referentes al marketing: “The idea that you can
merchandise candidates for high office like breakfast cereal is the ultimate indignity to

the democratic process.” (Adlai Stevenson, 1956), candidato demdcrata.

En 1960 empiezan a tener lugar los debates decisivos por television (Kennedy-
Nixon), en 1964 se retira el primer anuncio de antena por ser demasiado negativo
(Daisy Girl Spot) y en 1968 por primera vez las ruedas de prensa se sustituyen por
paneles integrados por ciudadanos, por lo que las técnicas del marketing empiezan a ser
ampliamente aplicadas y la mayoria de ellas se centran en focalizar y escenificar la
imagen del politico en la television; “ Television is no gimmick, and nobody will ever be
eleced to major office again withouth presenting themselves well on it” (Roger Ailes,

1968) productor de television y consultor politico de Nixon.

A partir de la década de los setenta el dominio del candidato durante la campafia
en television ha sido clave para su posterior resultado electoral. En 1976 Carter vencio a
Ford gracias al papel del demdcrata en el debate televisivo donde algunas preguntas de
cultura general dejaron en evidencia a Ford. En 1980 y 1984 la mayor destreza
televisiva de Reagan seria clave para su posterior presencia en la Casa Blanca. Desde
entonces hasta nuestros dias, la television y la identidad proyectada del candidato en
este medio han sido fundamentales y de gran énfasis a cuidar y estudiar por parte de los
expertos en comunicacion politica. Un cambio en la Gltima década ha sido la presencia
de las redes sociales y su gran valor comunicativo para aplicar las técnicas del
marketing para vender al “candidato”. Un ejemplo de ello es la campafia en 2008 de

Barack Obama.
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4.3 Definicion de Marketing politico y del concepto “imagen” del candidato en
politica

No hay una definicion exacta de marketing politico, ya que hablamos de un
concepto complejo pero que todos los autores consultados relatan como se trata de una
extrapolacion de las técnicas empleadas en el marketing comercial al campo de la
politica. Para tener un conocimiento mas especifico sobre la definicion de marketing

politico vamos a analizar la descripcion dada por diferentes autores:

“El Marketing Politico es el empleo de métodos precisos de estudio de la
opinién y de medios modernos de comunicacion, al servicio de una estrategia politica.
Permite que un candidato o un partido desarrollen sus potencialidades al maximo, y que
utilicen de la manera mas eficaz las cartas de que disponen. Llegado el momento v,
especialmente, en elecciones ajustadas, puede ser el factor desequilibrante que otorgue

el triunfo a una de las partes.” (Bonino Costa, 2002).

Segln Ortiz Cabeza (1983) “el Marketing Politico es un conjunto de técnicas
que aportan los medios de reflexién suficientes para fijar las oportunas estrategias que
permitan al candidato o partido conseguir el objetivo electoral prefijado.” Otro de los
expertos en Marketing Politico, Barranco Sainz (2003) define esta especialidad del
Marketing como “un conjunto de ticticas y de técnicas que permiten conocer los deseos
y necesidades que tiene el mercado electoral, y establecer un programa ideoldgico que
le satisfaga ofreciéndole un candidato que personalice dicho programa y al que se apoye

e impulse a través de la publicidad politica”.

El marketing politico se basa en el valor, un valor intangible del marketing
empresarial. Hay cuatro elementos en una campafia electoral: yo, mi adversario, el
publico y las reglas del juego. Importante destacar que el marketing politico deberia ser
continuo no solo en épocas de elecciones, Ortiz Cabeza (1983) sefiala que el marketing
politico es un plan de trabajo a mas largo plazo que el marketing empresarial. Esta idea
es refrendada por Barranco Sainz que sefiala que el marketing politico no es util solo en
tiempo de campaiia, sino que es un esfuerzo continuado en el tiempo, un trabajo
permanente para lograr las importantes metas fijadas. Su origen se debe a consecuencia
de la competencia con el objetivo de saber que el contrario puede desbancarnos y la

posibilidad que tenemos nosotros para desbancar a los contrarios.
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La funcion técnica del marketing politico es similar a la aplicada en el mundo
empresarial: investigar, planificar, ejecutar y controlar empiricamente para actuar de
una manera permanente y estratégica en el tiempo con el fin de obtener las metas
prefijadas. Por tanto, podemos afirmar que el marketing politico es una accion
coordinada, planificada y permanente, un plan deliberadamente trazado, un serio y
continuo estudio que se nutre de datos empiricamente obtenidos y todo ello coordinado
hacia ese objetivo prefijado que hay que conseguir.

Como recoge Peére-Oriol Costa (2008) antes de comunicar es imprescindible
investigar y analizarla situacion actual del partido y del candidato frente a la
competencia dentro del mercado politico. Investigar significa conocer el pablico antes
de comunicar, segmentarlo determinando nuestros objetivos preferentes y elaborar el
discurso una vez obtenida esa informacion. A través de encuestas y otros instrumentos
de investigacion cualitativa como el “focus group” se obtiene una valiosa informacion a
raiz de la cual se va a enfocar el mensaje, la ley de la oferta y la demanda: presentar el
producto, candidato politico, como lo desea o buscan los consumidores, electores.
Ademaés de analizar como sefiala Ortiz Cabeza (1987) el entorno, al cual se refiere a la
situacion del pais y del electorado para conocer donde enfatizar y focalizar mi campafia.
Otros dos objetivos fijados al realizar el proceso de investigacion es conocer la imagen

del candidato y el posicionamiento del lider.

La imagen, segin Pére- Oriol Costa es “la percepcion global que tiene un
determinado publico de una persona, un producto o una institucion” (2008). Para definir
la imagen del candidato y su relacién tanto con el posicionamiento como con los
atributos, es vital conocer el concepto “ingenieria de comunicacién”, segiin este mismo
autor es la relacion entre cudl es la imagen real de los adversarios o de la competencia y
cudl es la imagen ideal a la que queremos hacer coincidir con la imagen real de nuestro

candidato o institucion.

Gracias a la informacion obtenida en la investigacion cualitativa, los
responsables en asesoria politica pueden trabajar en la modificacion de la imagen
descomponiendo ésta en atributos a partir de las opiniones que recogemos en las
muestras investigadas. Una vez analizado el conjunto de atributos, en funcion de los
resultados obtenidos, tendremos una radiografia de la imagen ideal del futuro presidente
de cara a la opinion puablica.

15



Otro de los objetos a analizar en la investigacion es el posicionamiento del
candidato politico. El posicionamiento es la imagen que tiene un determinado publico
de un lider, una institucién, un producto o una imagen de gobierno, en relacién con su
imagen ideal y en relacion con la imagen de la competencia. La informacion sobre
posicionamiento sera la base para desarrollar la ingenieria de la comunicacion. Esta se
Ilevara a cabo con dos objetivos, el primero de acercar la imagen real de nuestro politico
a la imagen ideal y el segundo, de distanciar la imagen ideal del candidato politico a la
imagen que los publicos tienen de la competencia, es decir, posicionarme en el mercado
politico. Los objetivos del posicionamiento de la imagen del candidato se llevaran a
cabo a través del discurso que transmitamos y de las acciones publicadas en los medios
de comunicacion u otros canales. De ahi la actual importancia de los politicos en tener
cobertura en television, medio estrella para calar esos atributos de nuestro candidato y
posicionarnos; sin olvidarnos de la presencia y continta retroalimentacion de los

politicos en redes sociales, principalmente en twitter.

La imagen (Richard, 2007) no significa Unicamente la foto de campafia de un
candidato sino se refiere a algo més global y racional. La imagen de un candidato o lider
politico se refiere a todo lo que contribuye a definir esa imagen publica de la persona:
todos sus aspectos fisicos, ya sean positivos 0 negativos; su caracter y personalidad, su
identificacion ideoldgica, sus discursos y sus actos. En fin, todo lo que se da para ver en
una campafia, todo lo expuesto y proyectado visual, oral o simbdlicamente participa de
la definicion de la imagen. Esta debe ser coherente, creible y puede inspirar confianza,

simpatia o respeto para convencer o seducir.

Pero el proceso de construccién de la imagen de un lider politico no es tarea
facil, ya que es un proceso subjetivo, lento y complejo (Maarek, 1997). Cuando nos
referimos a subjetivo es debido a que la imagen se construye tanto en la emision como
en la recepcion; también es lenta ya que se tiene que superar un minimo de notoriedad,
los destinatarios deben percibir los componentes de la imagen del lider politico que las
técnicas del marketing politico proyectan al electorado. Y la tercera caracteristica de la
construccion de la imagen del candidato politico es la complejidad ya que es el
resultado de las imagenes subjetivamente reconstruidas por los destinatarios. La imagen
del politico no sélo debe construirse, sino que tiene la dificil tarea de consolidarse y

prolongarse en el tiempo.

16



En campafa politica la imagen tiene tres elementos que no coinciden
necesariamente pero que siempre estan presentes: lo que el candidato es, la imagen que
intenta proyectar y lo que los votantes finalmente perciben. Los medios de
comunicacion como canal y el acto comunicativo en si como proceso proporcionan al
asesor politico la oportunidad de crear y modelar las imagenes que se forma el

electorado, siempre y cuando ésta tenga una estrategia comunicativa coherente.

4.4. Barack Obama y el cambio hacia el candidato marca

La campafia de Barack Obama de 2008 ha redefinido un antes y un después en el
marketing politico contemporaneo. La campafa del primer afroamericano presidente de
los EEUU no solo ha mostrado la manera de vender el producto a través de las TIC,
primordialmente internet; sino como los focos en la politica actual recae en el candidato
y la relevancia de las cualidades sociales comunicadoras por partes de los lideres
politicos para crear esa “marca”. Fue en si la personalidad de Barack Obama, que
convirtid en un “producto” su persona, la que se comercializd en libros, canciones,
portadas de revista, con el glamour de la alfombra roja de un evento televisivo; el

resultado fue ganar la presidencia de su pais “ (Castro, 2012).

El 44° presidente de los EEUU no tuvo un inicio facil ya que se trataba de un
presidente de lo mas exoético: un forastero con un nombre de resonancias musulmanas,
padre africano, madre estadounidense y blanca, infancia hawaiana, licenciado en
derecho por Harvard y con un escaso curriculum politico; pero una comunicacion

estratégica y tactica llevo a la candidatura de Obama de lo improbable a lo inevitable.

Las tres grandes tacticas de Obama como recoge Libert&Faulk (2009) para
llegar a la Casa Blanca fueron su serenidad, el buen empleo de las tecnologias sociales y
la representacion de su persona como la encarnacion del cambio. Obama se mostrd
imperturbable en los debates, siempre con el objetivo en mente, sin salirse del camino ni
distracciones y sabiendo corregir sus fallos. Pero la racionalidad serena de Obama iba
acompariada de un liderazgo nato y unas cualidades personales que todo lider actual
deberia transmitir: ser carismatico. El aspirante demaocrata no solo era carismatico, sino
que tenia la capacidad de no perder de vista su mensaje y mantener las emociones bajo

control. Como sostiene Ruiz (2014) “Obama proyecta una imagen de cercania de modo

17



natural. Por tanto, es evidente que quienes le escuchan le consideran que es una persona

conciliadora, que sabe sumar”.

Antes del despliegue de Obama en internet, el candidato estadounidense y su
grupo de campariia realizaron una exhaustiva radiografia de las necesidades del votante
norteamericano para saber la demanda ciudadana. Pero previamente Obama ya se estaba
dando a conocer gracias a su inmejorable retérica y a través de sus dos libros: Los
suefios de mi padre y la audacia de la esperanza, los cuales lograron crear un canal de
comunicacion donde sensibilizaba a la gente y se daba a conocer sin tapujos. “Desde el
inicio de su ‘aventura electoral” Obama se supo ‘vender’ no so6lo como el candidato del
cambio, sino como un verdadero icono que representaba la esperanza de mejora y
progreso para las nuevas generaciones de norteamericanos (Valdez y Huerta, 2008)”
(Zamora et al.2009).

La estrategia de Obama en internet se centr6 en la web BarackObama.com.,
perfiles de Twitter y Myspace: MybarackObama.com, los canales de video de Youtube
y el propio Barack TV, dentro de su portal de internet. Aprovechd tecnologias de
internet olvidadas hasta la fecha como los blogs, los mensajes de texto o las redes de
telefonia mavil. Logré crear una comunidad online sin precedentes en el panorama
politico. Todo este despliegue tecnolégico colocd la campafia Obama 08 como “la
Politica 2.0”. (Castro, 2012).

Importante fue también el ciberactivismo donde se busca la conectividad y en el
que la creatividad es clave para dotar de calidad la campafia. Obama movilizé tanto a
artistas como actores para promover algunas iniciativas, por lo que foment6 la
espectacularidad y la propagacion de ideas no s6lo a través de internet y redes sociales
sino por medio de television, cine o radio, medios cercanos a la juventud que era el
sector donde la campafia centré su atencion. El resultado fue la captacién de los correos
electronicos de trece millones de personas interesadas en recibir comunicaciones
directamente del equipo Obama 08, lograr que cuatro millones de personas se
inscribieran para recibir mensajes de textos al mévil de la campafia, facilitar que dos
millones de personas crearan su propia web a través de MyBarackObama.com, y captar
cinco millones de “amigos” en otras paginas de redes sociales en la web (por ejemplo,
Facebook, Myspace, etc.) (Castro Lampon, 2009; citado en Castro 2012). Mientras
Obama sumaba méas de 2 millones de personas en Facebook durante la campafa

electoral, John McCain Unicamente capto a 600.000 nuevos usuarios en Facebook, por
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tanto, el presidente Obama obtuvo una ventaja de mas de tres a uno gracias a su buen
hacer en las redes sociales. Este hito de la gestion politica en internet contaba con la
ventaja de la inmediatez, interactividad y la actualizacion continua de contenidos
(Wanta, 2009; citado en Zamora, 2009).

El tercer factor clave de la campafia de Obama es que adopté y encarno el
cambio. Para ello sabia la importancia de compartir sus ideas y su vision de futuro con
el electorado. Muchos autores consideran novedosa la vision pragmatica de liderazgo de
Obama donde transmite y hace creible gracias a sus competencias comunicativas como
el trabajo de todos y cada uno de los americanos es esencial para alcanzar el éxito en
comun de todos (Diaz Cardiel, 2010; citado en Ruiz, 2014) Un claro ejemplo de esta
idea es el video convertido en himno del “Yes we can” donde anima a cada uno de los

votantes y ciudadanos a que lo apoyen porque él es el cambio:

“Obama, después de felicitar por su victoria a su contrincante Clinton, sin perder
la sonrisa, con ritmo calmado, realiz6 un repaso de los principales problemas a los que
la sociedad americana debia enfrentarse, alentando al publico a resolverlos, llenos de
esperanza, motivandolos con el Yes we can, como si se tratase del pegadizo estribillo de

una cancion pegadiza.” (Ruiz, 2014).

Por tanto, uno de los éxitos de la campafia de Obama es que la gente creyera que
entre todos iban a construir un mundo mejor, llevé a cabo un auténtico movimiento
politico involucrando a la gente por primera vez y haciendo creer que ellos eran los

verdaderos responsables de ese cambio.

La campafia de Obama destaca por intentar humanizar al candidato demdcrata en
la campafia hacia la Casa Blanca de 2008. Realiza un giro sobre la figura del candidato
donde se presenta a un lider mas humano. Olive (2008; citado en Ruiz, 2014) relata que
los discursos de Obama conectan con los oyentes porque estan llenos de vivencias
personales. Para llevar a cabo esta estrategia el lider politico practica el storytelling, el
cual es una estrategia de marketing politico que recrea historias ambientadas para que
sean facilmente recordadas en las mentes de los ciudadanos. Obama va mas alla y
cuenta las historias con alma, relacionando y conectando temas tratados en campafia con
episodios de su vida. Estos discursos eran emotivos, persuasivos y directos (Valdez y

Huerta, 2008; citado en Ruiz, 2014). Esta estrategia de marketing estaba potenciada por
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su gran retdrica, una de las claves del éxito de Obama que permitia que el mensaje

recalara en la sociedad americana.

Por tanto, la campafa electoral de 2008 muestra como se focaliza sobre el
candidato y sus cualidades por encima de otros factores politicos. Obama tiene un
liderazgo que ha descafeinado su programa electoral, una ideologia sin posicionamiento
y se ha mostrado como un auténtico diplomatico universal que se presenta al mundo
como el salvador que va a acabar con la guerra y va a traer la paz en la tierra. Esta
estrategia tiene su efecto gracias al estudio previo a la campafia realizado por los
asesores politicos donde observan como EEUU viene del mandato de George Bush en el
que los conflictos internacionales y el terrorismo habian copado la moral de la sociedad
estadounidense (Castro, 2012). Una muestra de ello es la participacion del movimiento
MoveOn.org, contra el intervencionismo y el unilateralismo militar, una propuesta que
conecta la tecnologia en si con su idea de acabar con los conflictos armados

internacionales.

“La clave del éxito de la campafa no fueron las nuevas tecnologias en si, sino su
integracion al proyecto politico y a la personalidad del candidato; las tic se convirtieron
en las herramientas para la organizacion de activistas que, aunada, a la disposicion de
una gran cantidad de recursos, hicieron posible un despliegue de publicidad comercial
de contenido y calidad.”(Castro, 2012). Gracias a todo esto se crea la marca Obama, un
cambio en la comunicacion politica actual donde los atributos personales y las
competencias comunicativas del lider construyen una marca en la que la imagen
proyectada del lider es clave gracias a un plan estratégico comunicativo que permite que
el candidato sea la figura y el elemento clave para los partidos politicos en las campafias

electorales.

4.5 El Fendbmeno de la personalizacion: el candidato como principal actor

politico

Como recoge Martin Salgado (2002) en su libro Marketing politico: arte y
ciencia de la persuasion en Democracia la consideracion del candidato como factor
decisivo del voto es un fendmeno reciente. Ya en 1960 Campbell relata como las

caracteristicas personales de los candidatos son un factor importante en la influencia del
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voto en los ciudadanos junto al partido y los temas a tratar. En la década de los setenta 'y
ochenta del siglo pasado aparecen varias teorias (Agranoff, 1972; Nie y otros, 1976;
Hershey, 1984; Alger, 1987) que ponen el foco en el candidato como principal factor de
decision del votante y son las que se mantienen en EEUU desde finales del siglo

pasado.

Esta focalizacion del candidato surge en Estados Unidos debido a cuatro
caracteristicas del sistema estadounidense: un sistema presidencialista de gobierno, unos
partidos politicos cuyo papel se ha visto reducido a lo largo de los afios, la ausencia de
ideologia y el declive de la lealtad partidista (Martin Salgado, 2002). Este fendmeno en
la centralizacion del candidato poco a poco se ha ido extendiendo y empleando en los

diferentes paises democraticos tanto europeos como sudamericanos.

Autores como Swanson y Mancini (1996) afirman que existe “una tendencia que
sugiere que los candidatos, los partidos politicos y los medios de comunicacion de todo
el mundo se estan “americanizando” por seguir las pautas de campafa de sus colegas
estadounidenses”. Sin embargo, otros autores mas que afirmar o aceptar una imitacion
del modelo norteamericano matizan que el cambio de modelo y los nuevos estilos de
hacer campana se debe a una globalizacion del sistema. “La sustitucion del término
‘americanizacion’ por el de ‘globalizacion’ para describir una serie de cambios en la
composicion social, politica y econdmica del mundo occidental que son caldo de cultivo
para la adopcion de las practicas americanas” (Negrine y Papathanassopoulos, 1996).
Los dos principales factores “globales” que conlleva a la utilizacion del marketing
politico son los avances tecnoldgicos y el poderoso papel de los medios de
comunicacion de masas, y la progresiva desideologizacion de la politica y la busqueda

del pragmatismo en los mensajes (Martin Salgado, 2002).

Por tanto, estamos ante una politica donde la personalizacion del candidato se
convierte en la clave de la comunicacion politica que tiende cada vez mas a la
espectacularizacion. Garcia Jiménez afirma “una de las tendencias mas caracteristicas
de la sociedad posmoderna es la personalizacion, la focalizacion en el individuo, quien
se convierte en el valor absoluto sobre en el que giran las distintas realidades

econdmicas, sociales y también politicas (2009).

La figura del candidato se convierte en el eje vertebral no solo en las camparias

electorales, sino en la comunicacion politica en general; gran parte de la concepcion de
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la imagen del candidato por parte de la ciudadania se obtiene de la vision que los
medios de comunicacion dan del candidato, la base para construir esa realidad en el
imaginario de la sociedad. Esta personalizacion en politica también se debe a un
cambio en la sociedad donde los intereses de los ciudadanos se diversifican y nos
encontramos ante una poblacion mas compleja que acaba con la rigida estructura de
cleavages, por lo que esto conlleva a un debilitamiento de los viejos vinculos entre
grupos sociales y partidos. Esto da lugar al llamado dealignment, que significa la
erosion de las lealtades partidistas duraderas. Por tanto, estamos ante un votante que
estd en continuo cambio y que buscan la influencia de factores méas efimeros (short-
term). (Rico Camps, 2001). Un claro ejemplo de ello es lo que los autores definen como
“tic-ket splitting” que es el hecho que una misma persona vote por candidatos de

partidos diferentes en una misma cita electoral.

Peter Mair (2006) en su analisis titulado Gobernar en el vacio: el proceso de
vaciado de las democracias occidentales refrenda esa idea de fracaso de los partidos
politicos asegurando que los partidos ya no son capaces de conectar con los ciudadanos
corrientes y de a pié, esto hace que el electorado cada vez vote en menor nimero y con
menor sentido de coherencia partidista, mostrandose los ciudadanos cada vez mas

reacios a comprometerse con ellos en términos de militancia o identificacion.

El protagonismo de los lideres hoy debe ser entendido como un fenémeno
cultural que articula la comunicacidn politica. El lider es el protagonista total y absoluto
que acapara la atencion de los medios y del publico. Esta tendencia se ha denominado
personalizacion (Garcia Jiménez, 2009), la cual no acapara Unicamente las campafias

electorales sino la comunicacion politica en general.

Esta relevancia que presenta la figura del candidato o lider politico en nuestros
dias se debe en gran parte a las leves diferencias ideoldgicas entre partidos y a que en
ocasiones las cuestiones son muy complejas, de ahi que la personalizacion ayude a
simplificar la realidad (Billig, 2003; citado en Garcia Jiménez, 2009). Losada Diaz
sostiene esta idea afirmando que vivimos en una época en la que tanto el partido como
la ideologia han perdido un importante peso como referencia para el votante, por lo que
los lideres politicos son el foco principal en la gestion de la imagen de cada opcion

politica debido a la personalizacion que existe en el actual modelo politico.
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Mair (2006) afirma que la personalizacion es el rasgo principal de las politicas
democréticas del siglo XXI, por el cual la politica se centra en el candidato y en sus
atributos personales, mas que en los profesionales. Por tanto, esta tendencia conlleva a
una cierta independencia del candidato respecto al partido, cuya postura puede llegar a

estar incluso por encima de la formacién politica.

Esta atencién sobre la figura del candidato hace que se disuelva la barrera entre
lo publico y lo privado de sus vidas, humanizando al candidato. “Se ha sustituido la
informacion politica profunda y de fondo por las soft news sobre sucesos particulares y
obviedades de la vida cotidiana de los candidatos politicos (Gerstlé 2009)” (Garcia
Jiménez, 2009). Maier asegura que, dentro del predominio de la personalizacion del
candidato, la credibilidad y la humanizacion son aspectos méas importantes que la
capacidad profesional del politico, lo que lleva al votante a hacer juicios superficiales

basados en el estilo y el look del candidato.

Billig (2003) apunta que esta tendencia de la personalizacion ha propiciado una
mayor valoracién y relevancia del ethos, caracter y en general la conducta que presenta
el hablante, frente al logos y al pathos. Esta idea la condesa Newman (1999) en su libro
The Mass Marketing of politics que sostiene “Un politico puede tener un fantastico jefe

de campafia o asesor politico, pero si es un pobre lider, entonces esto es para nada”.

Esta tendencia del candidato frente a otros actores politicos ha llevado la
creacion por parte del marketing politico de candidatos marcas. “Las marcas politicas se
han apoderado de las herramientas del marketing para construir, posicionar y proyectar
la imagen de los lideres, tratando de personificar en ellos propuestas diferenciadas y
atractivas para los votantes” (Losada Diaz, 2009).

“Las marcas son ideas, valores y conceptos que se vinculan a esos nombres”
(Capriotti, 2007) (Zamora Medina, 2009). La creacion de las marcas sirve para
diferenciarte frente a la competencia en el mercado politico. Lo ideal es captar y obtener
un lugar reconocible y diferenciado del resto de competidores para de esta manera
lograr aparecer como un sujeto identificable respecto a los demés. Asi Chevalier y
Mazzalovo (2005) sostienen que “la marca solo existe en la medida en que se diferencia
de sus competidores mas cercanos: es una de las bases de su identidad”. Por tanto, la

imagen del candidato se construira desde la gestion organizada y estratégica de una
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proyeccion selectiva de su propia identidad, una identidad que debe aparecer como

diferente y atractiva para los ciudadanos.

En Espafia (Losada et al.2003; Zamora et al.2007 a y 2007b; et al.2008) reflejan
el protagonismo del candidato, no ya en la cobertura mediatica, sino también en el grado
de conocimiento que el publico tiene sobre el mundo de la politica. Los medios de
comunicacion focalizan su atencion en el lider y la audiencia conoce principalmente al
candidato, quedando en un segundo plano el resto de actores como los partidos o los

programas politicos.

4.6 La era de la Television e Internet: mayor personalizacion del candidato
y profesionalizacion de la Comunicacion Politica

Estamos en una era donde hay un nuevo panorama politico. Los avances
tecnoldgicos y sociales vienen de la mano de la comunicacion. Segun Perujo (2016) la
politica ha pasado a ser una politica de bolsillo, con la televisibn como el mayor
fendmeno para los politicos. Otro autor lo define de la siguiente manera: “el concepto
de tecnopolitica que es la exaltacion del refinamiento tecnolégico en la actualidad

vertebra la imagineria de lo politico.” (Dader, 2008).

Cumpliendo con la maxima “si no sales en los medios, no existes” (Sanchez
Medero, 2008; citado en Ruiz 2014), los candidatos se esfuerzan por aparecer tanto
como ocasion se les presente; para ello, la disposicion de recursos se hace fundamental
y tratan de innovar. Internet es la més reciente estrategia y via para comunicar y dar

sensacion de cercania con la ciudadania.

Rincdn (2008) define la telepolitica como “el proceso por el cual los medios de
comunicacion imponen cada vez mas su légica del entretenimiento en la construccién
de la realidad politica y se constituyen en actores, escenarios Yy dispositivos
fundamentales de la politica” (Dader, 2009). Estas declaraciones demuestran la
relevancia de la escenificacion politica en la television: “Demasiada buena gente ha
fracasado porque intento sustituir la sustancia por el estilo; olvidaron dar las sefiales
visuales que el publico necesita para entender lo que esta pasando”, Patrick Caddell,

consultor politico que en 1976 asesord a Jimmy Carter.
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Esta mayor aparicion en los medios de comunicacion por parte de los politicos
ha llevado a una evolucion de la exposicién de la vida privada por parte de los
candidatos politicos hacia una “tabloidizacion” descontrolados de ellos en consecuencia
de la personalizacion de la comunicacion politica. Al principio se aconsejé a los
politicos que expusieran publicamente su vida privada y a sus familias para dar imagen
de cercania y mostrarse como un ciudadano mas. Esta mayor aparicion de los politicos
en prensa y television se conoce como la “tabloidizacion” de la politica, esto hace que
ya no se hable de cuestiones politicas en si, sino Unicamente de las caracteristicas
personales y del comportamiento de los candidatos. Politélogos especializados en
Comunicacion Politica han considerado que, en esta transformacion, los politicos han
pasado de ser una figura padre/idedlogo distante a convertirse en un alguien mas
cercano y personal, como un hermano/igual en relacion con los votantes (Maarek,
2008).

Este mismo autor afirma que la mayor aparicion de los candidatos politicos en
television ha repercutido en un proceso de profesionalizacion de la Comunicacion
Politica. Una de las consecuencias mas llamativas de esta mayor profesionalizacion ha
sido, en consecuencia, interpretada por algunos expertos como una “despolitizacion”
con el fin de llegar a los votantes indecisos, los politicos tienden a centrarse mas en la
creacion de imagen que en los problemas publicos, para asi atraer a los potenciales
votantes no politizados. Pero esta utilizacion de herramientas en las busquedas de los
objetivos preestablecidos en televisién se consigue gracias al liderazgo politico: “Si
existe tal liderazgo, las técnicas del marketing y la comunicacion pueden servir para
potenciar un proyecto determinado. Pero nunca pueden sustituir al liderazgo politico, ni

construirlo desde la nada” (Rincon, 2008).

Xavier Roig va més alla y afirma que la mayor profesionalizacion de la
comunicacion politica se debe al nuevo escenario mediatico al que esta expuesto el
candidato y a la complejidad del panorama politico. Este autor también afirma que la
mayor profesionalizacion de las camparias electorales es consecuencia del mejor
planteamiento técnico y estratégico de los partidos de centro — izquierda que en un
pasado eran reticentes a la tecnificacion de campafas ya que consideraban que con el

programa e ideario era suficiente.

La irrupcion de internet y de las redes sociales ha provocado un cambio en la

manera de consumir informacion politica. Esto hace que haya una mayor
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profesionalizacion de comunicacion politica en internet y un desarrollo estratégico para
crear nuestro candidato marca en la red. El acceso a la informacion con ordenadores y
teléfonos moviles es accesible durante las 24 horas. Manuel Castells (2009, citado en
Amado, 2012) sostiene como la comunicacién masiva se complementa con la
autocomunicacion de masas “es comunicacion de masas porque potencialmente puede
Ilegar a una audiencia global, como cuando se cuelga un video en Youtube, un blog con
enlaces RSS (...) [y] al mismo tiempo, es autocomunicacion porque uno mismo genera
el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes concretos que

quiere recuperar” (Castells, 2009).

Las redes sociales e internet hacen que todos los candidatos informen tanto de
propuestas como de su vida privada en este medio, por lo que ayuda al objetivo de
humanizar al candidato y de focalizar la actual politica en torno al lider politico. Internet
también rompe con la unidireccional de los mensajes y aporta una bidireccionalidad que
ayuda a una ciudadania que se siente mas participe en politica. “La sociedad actual esta
“mas segmentada, personalizada, instantdnea, diluida, convergente, transparente,
flexible, liviana, conversacional, interconectada y abocada a la colaboracion,

participacion y trivializaciéon” (Campos Freire, 2008).

Este surgimiento de nuevos sistemas de comunicacion e informacion que se ha
producido debido a las nuevas tecnologias ha provocado segun Barranco Saiz (2003) la
“aparicion de un marketing electronico o marketing en red, que se basa en la utilizacion
de internet para crear estados de opinion en los votantes”. Este autor habla del concepto

del cibercandidato y de la importancia de una estrategia comunicativa en la red.

Entre todas las redes sociales existentes, la red social mas usada por politicos y
periodista es twitter. Para Piscitelli se ha convertido “en uno de los mecanismos de
comunicacion mas poderosos de la historia” (2011). Segun recogen Rodriguez Andrés
y Urefia Uceda (2014) en un estudio existen diez razones para el uso de twitter como
herramienta en la comunicacion politica y electoral que sirven para el desarrollo de la
personalizacion del candidato y conllevan a la profesionalizacion de la Comunicacion

Politica.

Para estos autores estas razones de deben a que twitter aporta imagen de
modernidad, porque aportan conversacion con el ciudadano, porque los usuarios de esta

red social son “lideres de opinidén” en sus entornos, porque twitter es una herramienta de
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comunicacion interna y genera comunidad, porque es el medio méas pegado a la
actualidad, porque es una fuente de informacion para los periodistas y una via para
mejorar la relacion con ellos, porque ayuda a los politicos a ser mejores portavoces ya
que tienen que pensar y hablar en “titulares”, porque humaniza a los politicos y
aumentan la empatia hacia ellos, porgue es un termémetro social y porque todo lo dicho

anteriormente ayuda a ganar las elecciones.

5. EL CONTEXTO POLITICO ESPANOL

En los ultimos afios en Espafia ha surgido un mayor interés tanto por la politica
como por los programas politicos en television; esto se recoge perfectamente en el
reportaje titulado “Telecracia; la television se hace politica”, escrito por Carlos Prieto,
donde se narra como al principio del programa La Sexta Noche ningin miembro ni
representante del PP queria asistir al platd segin palabras del presentador Ifiaki Lopez.
A partir de los nuevos meses no es que fueran, sino que se daban tortas por asistir ya
gue hemos visto como la television es un eficaz trampolin politico. Una clara muestra
de ello es como los tres principales tertulianos de este programa se hicieron con la

presidencia y liderazgo electoral de sus partidos en Madrid.

Esta mayor informacién politica en televisién se palpa con la aparicion de
programas de tertulia como la Sexta Noche y un Tiempo Nuevo, los cuales se emiten
los sabados en prime time y que son los programas mas vistos de su franja horaria. El
otro gran duelo tiene lugar de lunes a viernes después del mediodia con los programas
de las mafianas de cuatro y al rojo vivo, los cuales estan muy por encima de las medias
de sus cadenas. Esto demuestra como la politica se ha sabido adaptar a su continua
aparicion en los medios y como se ha producido un mayor interés por la politica y por
los programas politicos televisivos. Segun datos del CIS a la pregunta: ¢hay que
mojarse en politica? En 2008 la respuesta “si, es mejor” es del 30.2% en 2008 respecto
al 38.5% del 2014. Otra pregunta del CIS que demuestra el mayor seguimiento en los
medios de politica era “;Escucha o ve programas sobre politica aparte de noticias? En

2010 el 50% decia que si mientras que en 2014 los porcentajes aumentan a un
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significativo 65.5% por lo que se confirma el mayor consumo de programas politicos

televisivos por parte de la ciudania espafiola.

No solo se ha producido cambios en la mayor aparicion de los politicos en
television, sino que estas elecciones han sido un hito en nuestra historia politica ya que
aparece un nuevo espectro politico con el fin del bipartidismo y con la apariciéon de
nuevos partidos emergentes que ha provocado que cuatro fuerzas politicas tengan
opciones reales de ganar unas elecciones. La entrada de los partidos emergentes a la
escena politica y mediatica ha llevado a una mayor profesionalizacion de la
comunicacion politica debido a que los nuevos partidos han demostrado poseer una gran
estrategia comunicativa y una habil gestion de las redes sociales que transmiten una
“imagen” de cercania, todo lo contrario que mostraban PP y PSOE, lo que ha llevado a
un cambio en la comunicacion de ambos partidos ya que se han encontrado con un

contexto totalmente diferente.

Una legislatura del PP que ha destacado por los casos de corrupcién politica y
los recortes econdmicos y sociales que ha llevado a un descrédito absoluto de los
politicos y a una modificacion del juicio de los ciudadanos ante las instituciones y
lideres. Paralelo a ello, se produjo el 15 M vy la aparicion de nuevos partidos que tras el
resultado de las elecciones al parlamento europeo en 2014 vieron como se ponia fin al
bipartidismo existente.

Todo esto nos ha llevado a unas elecciones generales al gobierno, con unas
caracteristicas especificas detalladas por sus jefes o directores de Campafia en una
entrevista concedida a Compolitica, en la cual todos destacan el protagonismo de los
nuevos partidos y la especial capacidad de movilizacion en las redes sociales.

Todos los partidos vaticinaban que en las elecciones de diciembre de 2015 no
habria grandes innovaciones tecnoldgicas sino un uso mas intensivo de las existentes y
una apuesta por los contenidos de calidad. No solo los directores de camparia se centran
en la comunicacion 2.0, los partidos aseguran como la television seguira acaparando la

atencion de los votantes, de ahi la importancia de los debates electorales.

De las once elecciones legislativas celebradas hasta la fecha en el periodo
democratico, tan solo en tres hubo debates entre los candidatos a ocupar la Moncloa.
Esta repercusion televisiva se demostré con varios debates en la camparia del 20-D: el

debate de “El Pais” del 2 de diciembre entre Iglesias, Rivera y Sanchez; el debate a
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cuatro del 7 de diciembre, algo inedito hasta nuestros dias y el debate del 14 de
diciembre organizado por la Academia de television en un cara a cara entre Rajoy y
Sanchez.

No solo la presencia de los candidatos a ocupar la Moncloa en television se ha
monopolizado a los debates electorales, sino que hemos podido ver a los lideres
politicos en magazines o chat shows ensefiandonos sus casas, como es un dia a dia suyo
0 bailando ante las cdmaras, algo inaudito hace algun tiempo, pero que el panorama

actual lo demanda: dar imagen de cercano y humanizar al candidato.

En esa entrevista los responsables de campafia también aseguraban la
importancia del candidato y sus cualidades a la hora de la captacion del voto. Esto llevo
a unas elecciones donde los resultados del 20 D llevaron a una circunstancia donde los
partidos tendrian que ponerse de acuerdo para formar gobierno. Tras un pacto PSOE y
Ciudadanos, la falta de apoyo desembocd en la primera investidura fallida de la
democracia. Esto nos llevo a convocar unas segundas elecciones, en esta ocasion el 26
de junio de 2016, donde la campafia politica tendria las mismas caracteristicas que las
celebradas anteriormente, pero con la diferencia que Unicamente se llevé a cabo un

unico debate, el cual fue un debate a cuatro realizado el 13 de junio.

Entonces surge la pregunta, ¢;se ha extrapolado esta espectacularizacion y
focalizacion del candidato por encima de otros actores politicos a la prensa escrita? Para

ello se ha llevado a cabo un andlisis de prensa en soporte escrito de ambas elecciones.

6. METODOLOGIA

Para aportar una nueva vision actual de la figura del candidato en la politica
espafola, se ha llevado a cabo un analisis de prensa de las dos Gltimas camparias
electorales acaecidas recientemente en el mes de diciembre de 2015 y junio de 2016 en
los tres periddicos de mayor tirada nacional (ABC, El Pais y EI Mundo). De esta manera

se puede observar si la espectacularizacion se ha extrapolado a la prensa escrita o no.
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OBJETIVOS DEL ANALISIS DE PRENSA

Objetivo general: Analizar la relevancia del candidato politico frente al partido

politico en la prensa escrita nacional.
Obijetivos especificos:

- Analizar el enfoque de las portadas politicas en periodo electoral en periddicos
de tirada nacional.

- Analizar cuantitativa y cualitativamente la relevancia del candidato frente al
partido politico en los principales apartados de las noticias correspondiente a la
seccién Espafia y Andalucia en periddicos de tirada nacional.

- Analizar la figura de los candidatos en las fotografias que acompafian las
noticias politicas.

- Comparar la relevancia de los candidatos a la presidencia del gobierno entre el
periodo electoral de diciembre de 2015 y el de junio de 2016.

- Comparar la relevancia dada a los candidatos a la presidencia del gobierno por
partidos politicos y periodicos.

e Disefio

Es un estudio descriptivo y transversal. Transversal porque se analiza el
fendmeno en un periodo de tiempo corto, las elecciones y descriptivo porque es un
estudio observacional en el que se pretende demostrar lo que ocurre en circunstancias

naturales, en la realidad.

e Muestra

Se compararon las campafias electorales del 20 de diciembre de 2015 y 26 de
junio de 2016, analizando la portada y la seccion Espafia de los tres periddicos de méas

tirada nacional en soporte papel (El Pais, ABC y EI Mundo).

e Muestreo

Se optd por un muestreo aleatorio sistematico donde se analizaron los tres
periddicos cada tres dias desde el dia de inicio de cada campana electoral. Por lo cual de

la primera campafia del 20 de diciembre se analizaron los dias 5, 8, 11,14 y 17 de ese
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mes. Mientras, de la segunda campafia se analizaron los dias 11,14, 17, 20 y 23 de

junio.
e [ases

En una primera fase se realiz6 un formulario con ochenta y nueve variables que
habia que analizar a cada periddico a examinar. Estas variables estaban divididas en dos
secciones: Portada y Seccion Espafia. En la primera seccion los aspectos a tener en
cuenta son los relacionados con la primera pagina del periédico o portada y en la
segunda la seccion Espafia, ya que el objetivo principal es analizar la relevancia de los

candidatos politicos que se presentan a presidente de gobierno.

Una vez completados esos formularios que antes habian sido creados en Google
Docs, los datos obtenidos se traspasaron a Microsoft Excel donde algunos términos o
datos fueron sustituidos por numeros para convertir todo a codigo numeérico y
posteriormente se pasaron al programa estadistico SPSS para realizar comparaciones y

sacar los resultados finales obtenidos.

e Variables

Los periédicos analizados son los diarios con mas renombre de nuestro pais y los
cuales tienen una mayor difusién en soporte escrito. Aunque es cierto que con la llegada
de la edicion digital de los diarios la venta en soporte papel ha descendido
considerablemente, aun hay millones de personas que diariamente se informan con el
medio por excelencia. Segun Statista en el periodo de octubre de 2015 a mayo de 2016
las ventajas de diarios bajaron pero aun asi siguen siendo grandes canales de influencia
debido a la multitud de personas a las que llegan. El Pais durante este periodo tuvo una
tirada de 1.300.000 ejemplares, por 815.000 ejemplares del diario EI Mundo y 490.000
de ABC.

No s6lo hay que tener en cuenta las ventas de estos periddicos en soporte papel,
sino debemos saber que la mayoria de los textos informativos y de opinion también
estan en el soporte digital, por lo que este analisis nos puede también hacer una nocion

de la figura o relevancia del candidato en las ediciones digitales de los diarios.

El anélisis de los diarios de modo aleatorio sistematico se emplea para hacer una
vision completa y real de la actualidad politica espafiol. Primero de identificaron

variables descriptivas relacionadas con el periddico, dia de la semana de la publicacién
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y campaiia electoral diferenciando la del 20 de diciembre y la del 26 de junio. Todas

ellas fueran variables cualitativas nominales.

En segundo lugar, se analizé la portada determinando su carécter politico que
fue definido en base a noticias publicadas en la portada que hacia referencia a partidos y
candidatos de la campafia electoral que correspondiese. Dentro de la portada se analizo
la presencia del partido, candidato o ambos en el titulo, asi como la relevancia que se
determiné en base la presencia de su posicién en el texto o del énfasis. También se
analizo el objetivo del titulo clasificandolo en informacidn sobre propuestas, cruce de
acusaciones e informacion sobre el debate, detallando que datos del candidato se
nombra (Nombre, apellido, ambos, posicion politica) y a qué partido hacer referencia la
portada. También se tuvo en cuenta la fotografia de la portada analizando la presencia
del candidato solo, acompafiado con otro politico relevante o en grupo, asi como la
presencia 0 ausencia de las siglas del partido (aparicion nitida junto al candidato,

desenfocada, no aparece). Todas estas variables son cualitativas nominales.

Las variables de andlisis de la seccion Espafia fueron cuantitativas discretas
determinando el numero de noticias politicas en la seccion, nimero total de noticias en
la seccion, numero de noticias politicas en pagina par e impar, titulos que nombran a un
s6lo candidato, a un solo partido, a mas de un candidato, a mas de un partido, a partido
— candidato, noticias con titulos directos e indirectos. También se analizaron el nimero
de noticias sobre cada partido (PP,PSOE, Ciudadanos y Podemos/ Unidos Podemos)
indicando noticias sobre el lider, el partido, asi como cuantas de ellas fueron noticias
primarias (aquellas noticias que aparecen solas en una pagina o que tienen cuatro
columnas o mas en EIl Pais y EI Mundo, y tres 0 mas columnas en ABC), secundarias (
aquellas que aparecen junto a una noticia mayor en una pagina o las que tienen dos
columnas o mas) o terciaria ( aquellas noticias que aparecen juntos a dos noticias de
mayor tamafio en una pagina o una noticia de una sola columna). Por dltimo se
analizaron el namero de noticias por partidos con carécter positivo (noticias que
refuerzan la imagen del partido o candidato debido a la aparicion de textos que informen
sobre propuestas o actos realizados por el partido o candidato y también en aquellas
noticias donde en el titulo aparece un verbo con connotacidén positiva), negativa
(noticias que debilitan la imagen del partido o candidato debido a la aparicion de datos o
informacion que perjudiquen a ambos y en aquellas noticias donde en el titulo aparece

un verbo con connotacidén negativa) o neutra. También se analizaron otras variables
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como el niumero de despieces y destacados en noticias politicas, diferenciando aquellas

que nombran al partido o que nombran al candidato.

Por ultimo, se analizaron las fotografias en la seccion Espafia determinando la
cantidad de fotos por partido, cudntas de ellas aparecen el candidato solo, cuantas

aparece acomparfiado de otro politico relevante o en grupo, y la aparicion de las siglas®.

7. RESULTADOS

La muestra total estuvo compuesta por 30 periddicos, 10 de El Pais, 10 de ABC
y 10 de EI Mundo, repartidos al 50% entre las dos campafias. En relacion a los dias de
la semana analizados, el 60% de los periddicos estaban publicados entre semana y el
40% en fin de semana. Durante los periodos electorales se observéd que el 60% de las
portadas de los periddicos hacian alusiéon a la camparfia electoral. En su mayoria, los
titulos de las portadas nombraban sélo al candidato (44%), seguido de solo al partido
(39%) y a ambos (17%), donde el 94% utilizaba un estilo directo. En cualquier caso, el
61% de los titulares politicos daban mayor relevancia al candidato frente al partido, y en
el 82% de las ocasiones destacaba el apellido del candidato frente a su posicién politica
(en el partido o en el gobierno). La mayoria de los titulos (56%) informaba sobre las
propuestas de los candidatos o sobre los debates. El partido mas referenciado en las
portadas es el Partido Popular (28%), seguido de Podemos/Unidos Podemos (17%) y
del PSOE (11%). Ninguna portada hacia referencia en exclusiva al partido de
Ciudadanos/Partido de la Ciudadania. En relacion a la fotografia de la portada, el 37%
de las mismas hacia referencia a la campafia electoral donde en el 91% aparecia sélo el
candidato a la presidencia del gobierno, y en el 73% de los casos sin estar acompafado

de las siglas del partido politico.

En relacion a la seccion Esparia, la primera noticia hacia referencia a la campana
electoral en el 83% de las ocasiones. La proporcion de noticias politicas en esta seccion
fue del 60%, siendo la media de noticias de 7,03 (DE?=2,22). La media de noticias en
paginas impares fue 2,6 (DE=1,63) y en paginas pares 4,6 (DE=1,5). La media de
noticias que nombran a un solo candidato fue de 2,5 (DE=1,46) y a varios candidatos de

1 En el anexo aparece la tabla de analisis completa
2 DE= Desviacion estandar
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1,13 (DE=1,2). En relacion al partido, la media de titulos que nombran a un solo partido
fue de 0,97 (DE=1,07) y a més de un partido de 1,23 (DE=0,94). Desglosando por
partido, el mas referenciado es el Partido Popular con una media de 2,97 (DE=1,4),
seguido de Podemos/Unidos Podemos (X3=2,8; DE=1,61), PSOE (X=2,7; DE=1,44) y
Ciudadanos (X=2,67; DE=1,27).

Al analizar las diferencias entre las noticias que nombran al lider frente al
partido, desglosada por partidos politicos, se observa que la media de noticias que hacen
referencia al lider del PP es de 1,63 (DE=1,1) y al partido 1,4 (DE=1,1), en el PSOE la
media de noticias referentes al lider es de 1,6 (DE=1,22) y al partido 1,13 (DE=1,17), en
Ciudadanos la media de noticias referentes al lider es de 1,63 (DE=1,1) y al partido 1,1
(DE=0,7), y en Podemos la media de noticias referentes al lider fue de 1,73 (DE=1,23) y
al partido 1,1 (DE=1,1).

Tabla 1. Analisis de noticias de la seccion Espafia desglosada por partidos politicos.

PP PSOE Ciudadanos Podemos
X (DE) X (DE) X (DE) X (DE)

2,97 (1,4) 2,7(1,4) 2,67 (1,7) 2,8(1,6)
1,6 (1,1) 1,6 (1,2) 1,6 (1,1) 1,7 (1,2)
1,4(1,1) 1,1(1,2) 1,1(0,7) 1,1(1,1)
| Primarias | 2,1(1) 1,8(0,9) 1,8(1) 1,7 (0,9)
0,5(0,7) 0,6 (1) 0,6 (0,8) 0,7(0,9)
0,3(0,5) 0,3(0,5) 0,3(0,6) 0,5(0,6)
| Positivas | 1(0,9) 0,5(0,6) 0,5(0,6) 0,2 (0,5)
0,4 (0,6) 0,6 (0,9) 0,6 (0,8) 0,9 (0,9)
| Neutras | 1,6 (1,4) 1,5(1,2) 1,5(1,1) 1,6 (1,3)

En las fotografias que acompafian a las noticias de la seccion Espafia, se observa
como el candidato que méas aparece es Mariano Rajoy con una media de 1,6 fotografias
(DE=0,9), seguido de Sanchez con una media de 1,3 (DE=0,8) y de Rivera e Iglesias,
ambos con una media de 1,2 fotografias en esta seccion (DE=0,7 y 0,8
respectivamente). También se observa como el candidato que en mayor medida aparece
solo es Sanchez con una media de 0,9 fotos, seguido de Rajoy (X=0,7; DE=0,9), Rivera
(X=0,7; DE=0,8) e Iglesias (X=0,6; DE=0,8). En cuanto al lider que aparece en mas
ocasiones con otro politico relevante se posiciona en primer lugar Pablo iglesias con una
media de 0,4 fotos (DE=0,5) seguido de Rajoy (X=0,3; DE=0,5), Rivera (X=0,1;
DE=0,3) y Sanchez (X=0,1; DE=0,4). Respecto al nimero de fotografias que aparece el

3 X =media
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candidato con un grupo de personas, el lider con mas fotografias de este tipo es Rajoy
con una media de 0.6 fotos (DE=0,6) seguido de Rivera con una media de 0,4 (DE=
0,6), Sanchez con una media de 0,3 (DE=0,5) y de Iglesias con una media de 0,1
(DE=0,3). En relacion a las fotografias en las que el candidato aparece junto a las siglas
del partido se observa como el que mas aparece es Rajoy con una media de 0,3 fotos
(DE=0,5), seguido de Sanchez y Rivera igualados (X=0,2; DE=0,4), e Iglesias (X=0,1;
DE=0,3).

Tabla 2. Analisis de fotografias de la seccién Espafia desglosada por partidos politicos.
PP PSOE Ciudadanos Podemos

X (DE) X (DE) X (DE) X (DE)

Total Fotos 1,6 (0,9) 1,3 (0,8) 1,2 (0,7) 1,2 (0,8)
Candidato 0,7 (0,9) 0,9 (0,7) 0,7 (0,8) 0,6 (0,8)
Acompanado 0,3 (0,5) 0,1(0,4) 0,1(0,3) 0,4 (0,5)
0,6 (0,6) 0,3 (0,5) 0,4 (0,6) 0,1(0,3)

0,3 (0,5) 0,2 (0,4) 0,2 (0,4) 0,1(0,3)

Resultados por camparia electoral

Desglosando los resultados por campafa electoral se observa que en la campafia
del 20 D habia un nimero mayor de portadas politicas (67,7%) con respecto al 26 J
(53,3%) no existiendo diferencias estadisticamente significativas entre ambas (X?=
0.556; p=.456). En relacion a la aparicion del candidato frente al partido en los titulos
de las portadas politicas se observa que en la campafia del 20D el 50% nombraba solo al
candidato, el 20% al partido y el 30% a ambos. Por otra parte, en la campafia del 26J se
nombra al partido en el 62.5% frente al candidato en el 37.5%. Al analizar la
importancia o relevancia del candidato, partido o ambos dentro del titulo se observa
diferencias entre ambas campafias. En la campafia del 20D el 80% de los titulos en la
portada destacaban al candidato y el 20% al partido. Por otra parte, en la campafa del
26J el 50% enfatizaban al partido, el 37.5% al candidato y el 12.5% a ambos. Dentro de
los titulos que nombran al candidato se destaca el apellido frente a las demaés categorias,

donde solo el 28.6% de las portadas del 20 D nombran su posicién politica.

También se observan diferencias en el objetivo del titulo, el 40% de los titulos
de la campafia del 20D informaban sobre propuestas frente al 12.5% de la campafia del
26J. Por otra parte, el 37.5% de las portadas del 26J informaban sobre el debate frente al

20% en el 20D.En relacion a los partidos el 50% de las portadas del 20D nombraban a
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todos los partidos frente al 37.5% en el 26J. El partido més referenciado en el 20D fue

el Partido Popular (40%) y en la campafia del 26J Podemos/ Unidos Podemos (37,5%).

En referencia a las fotografias en la portada en las que se muestra el candidato
unicamente el 25% del 26J aparece el lider politico en grupo mientras que en el resto de
portadas del 26J y en todas las del 20 D aparece sélo el candidato. En el 86% de las
portadas del 20 D no aparecen las siglas disminuyendo este porcentaje en la campafia
del 26J al 50%.

En la seccion Espafia la primera noticia politica aparece en el 87% de las
ocasiones en el 20D y en el 80% en el 26J. La media de noticias politicas en la seccién
Espafia fue mayor en la campafia del 20 D (X=7.13; DE= 1.89) que en la del 26J
(X=6.93; DE= 2.58). Por otra parte, el 62% de las noticias de la Seccion Espafia fueron
politicas en el 26J frente al 58% el 20-D.

La media de noticias en paginas pares e impares es similar en ambas campafias
electorales. La media de noticias el 20 -D en paginas pares fue de 4.9 (DE =1.19) y en
pagina impar 2,33 (DE=1,6). En la campafia del 26 J la media en pégina impar fue de
4.3 (DE=1.8) y en pagina par 2.9 (DE=1.7).

Respecto al numero de titulos que nombran a un solo candidato se observa como
en la campafia del 20D la media es mayor (X = 2.67; DE= 1,6) frente al 26J (X=2.33;
DE=1.35). Por otra parte, la media de titulos que nombran a mas de un candidato en el
20 D fue de 1.27 (DE= 1.03) y el 26 J de 1 (DE=1.36). En relacién al partido, la media
de titulos que nombran a un solo partido es de 1 (DE= 0.9) en el 20D y de 0.93
(DE=1.2) en la campafa del 26J. Los titulos que nombran a mas de un partido fue de
1.33(DE=0.98) en la campafa del 20-D y de 1.13 (DE=0.92) en el 26-J.

En cuanto a la aparicidon en noticias el partido méas referenciado en la seccion
Esparfia en la camparfia del 20-D fue Ciudadanos con una media de noticias de 3,2 (DE=
0,8) y en la campaiia del 26-J el partido mas mencionado fue Unidos Podemos con una
media de 3 noticias (DE=1,9). Por otra parte, el partido menos referenciado en la
campafia del 20-D fue el PSOE con una media de 2,5 (DE=0,6) y en la campafia del 26-

J el menos mencionado fue Ciudadanos con una media de 2,1 (DE=1,4).

Al analizar las noticias que nombran al lider se observa como el mas
mencionado en la camparia del 20 D fue Albert Rivera con una media de 1,9 (DE=1,1) y

en la campana del 26-J fue Pablo Iglesias con una media de 1,9 (DE=1,1) .Por otro los
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menos referenciados en la camparia del 20-D fueron Pedro Sanchez y Pablo Iglesias
con una media de 1,5 noticias (DE= 0,9 y 1,1 respectivamente) y en la campafia del 26-J
el candidato a la Moncloa menos citado fue Albert Rivera con una media de 1,3 noticias
(DE=1).

Al analizar las noticias que hacen referencia al partido en el titulo se contempla
como el partido mas mencionado en la campafia del 20 D fue el PP con una media de
1,5 (DE=1,2) y en la camparia del 26-J fueron el PP y el PSOE con una media de 1,3
(DE= 0,9 y 1,4 respectivamente). Por otro el menos referenciado en la campafia del 20-
D fue el PSOE con una media de 1 noticia (DE=0,9) y en la campafa del 26-J el partido

menos citado fue Ciudadanos con una media de 0,9 noticias (DE= 0,6).

En cuanto a la relevancia de las noticias dentro de la seccion Espaiia el partido?
gue mas noticias primarias acapara en el 20-D es el PP y Ciudadanos con una cifra
media de noticias de 1,5 (DE=1 y 0,8 respectivamente) y en la campafa del 26 J el PP
con una media de 1,9 noticias primarias (DE=1). El partido con menos noticias
primarias es Podemos con una media de 1,6 (DE=0,9) en la campafia del 20-D y
Ciudadanos en la del 26-J con una media de 1,3 noticias (DE=0,9). En cuanto a noticias
catalogadas como secundarias el partido con méas noticias de esta clasificacion en la
camparia del 20-D fue Podemos con una media de 0,5 (DE=0,6) y el PSOE en la
campafa del 26-J con una media de 1,1 noticias (DE=1,2). Por otro lado, el partido que
poseen menos noticias secundarias en la campafa del 20-D es el PSOE con una media
de 0,1 (DE=0,4) y PP y Ciudadanos en la campafia del 26J con una media de 0,7
noticias (DE=0,8 y 1 respectivamente). En relacion a las catalogadas noticias terciarias
el partido que acapara mas noticias en el 20-D fueron PP, PSOE y Podemos con una
media de 0,5 (DE= 0,6 en todos los casos) y en el 26-J fue Podemos con una media de
0,4 noticias (DE=0,6). Por otro lado, el partido con menor noticias terciarias fue el
PSOE con una media de 0,3 noticias (DE=0,6) en la campafia del 20-D y el PP con una
media de 0,07 noticias (DE=0,3).

En cuanto a la clasificacion de noticias positivas el partido que mas noticias
positivas acapara es el PP en ambas campafias con una media de 1 noticias en el 20-D y

1,1 en el 26-J (DE=0,7 y 1 respectivamente). Por otro lado, el partido con menos

4 Cuando nos referimos a partido desde lo sefialado hasta llegar a la tabla 3 hace mencidn tanto a los
partidos como a los candidatos politicos de estas organizaciones.
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noticias positivas fue Podemos en ambas camparias con una media de 0,3 noticias en el
20-D (DE=0.6) y una media de 0,1 noticias en el 26-J (DE=0,4). En relacidn a noticias
negativas el partido con mas noticias de este tipo fueron Ciudadanos y Podemos en el
20-D con una media de 0,7 noticias (DE=0,9 y 0,8 respectivamente) y Unidos Podemos
el 26-J con una media de 1,1 noticias (DE=1). Por otra parte, el partido con menos
noticias negativas fue el PSOE en la campafia del 20-D con una media de 0,2 noticias
(DE=0,6) y en la campafia del 26-J el PP con una media de 0,5 noticias (DE=0,6). En
relacién a las noticias neutras el partido con mas noticias en el 20-D fue PP y
Ciudadanos con una media de 1,9 noticias (DE=1,5 y 0,9 respectivamente); y Podemos

en la campafa del 26-J con una media de 1,7 noticias (DE=1,6).

Tabla 3. Andlisis de noticias de la seccion Espafia desglosada por partidos politicos en ambas
campafias electorales: 20 de diciembre de 2015 y 26 de junio de 2016.

PP PSOE Ciudadanos Podemos

X (DE) X (DE) X (DE) X (DE)

200 | 260 20D | 26 200 | 26) 200 | 26
U 3,1 2,8 2,5 2,9 3,2 2,1 2,6 3
(1,4) | (1,4 (06) | (1,9 0,8) | (L4 (1,4) |(19)

1,7 1,6 1,5 1,7 1,9 1,3 1,5 1,9
(09 | (1,3) (0,9 | (1,5 (1,2) (1) (1,1 | (1,4

1,5 1,3 1 1,3 1,3 0,9 1,1 1,1
(1,2) (0,9) (0,9) (1,4) (0,7) (0,6) (1) (1,2)
m 2,3 1,9 2 1,7 2,3 1,3 1,6 1,8
(1) (1) (0,8) (1) (0,8) | (0,9 (0,9 | (0,9)

0,4 0,7 0,1 1,1 0,4 0,7 0,5 0,9
(0,6) (0,8) (0,4) (1,2) (0,5) (1) (0,6) (1,1)

erciarias 0,5 0,07 0,3 0,2 0,5 0,1 0,5 0,4
(0,6) | (0,3) (0,6) | (04) (0,6) | (0,4 (0,6) | (0,6)
m 1 1,1 0,6 0,5 0,7 0,4 0,3 0,1
(0,7) (1) (0,6) (0,6) (0,6) (0,6) (0,6) (0,4)

0,3 0,5 0,2 1 0,7 0,6 0,7 1,1
(0,6) | (0,6) (0,6) | (09) (09 | (0,6) (08) (1)
m 1,9 1,3 1,7 1,4 1,9 1,2 1,6 1,7
(1,5) | (1,2) (1) (1,4) 0,9 | (11) (1) (1,6)

En las fotografias que aparecen acompafiando a las noticias en la Seccion
Espafia se observa como el candidato que mas aparece en la campafia 20-D es Rajoy
con una media de 1,7 fotos (DE=0,7) y en la campafia del 26-J los candidatos que mas

aparecen son Rajoy e Iglesias con una media de 1,5 fotos (DE=1,1 y 0,9
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respectivamente). Por otra parte, los que aparecen en menos fotografias son Iglesias con
una media de 1 (DE=0,7) en la campafa del 20-D y S&nchez y Rivera en el 26- J con
una media de 1,3 (DE=1y 0,9 respectivamente).

Respecto a las fotografias en las que figura el candidato s6lo se observa como
Sanchez es el que aparece en mas ocasiones en el 20-D con una media de 0,9 (DE=0,6)
y en el 26-J fueron Sanchez y Rivera (X=0,8; DE=0,9; en ambos casos). Por otro lado,
el candidato que aparece en fotos solo en menor medida es Iglesias con una media de
0,5 (DE=0,6) en el 20-D, y Rajoy e Iglesias en el 26-J (X=0,7; DE=1 en ambos casos).
En relacion a fotografias en los que el candidato figura acompafiado de otro politico
relevante el que aparece en mayor ocasion es Rajoy en el 20-D en una media de 0,5
fotos (DE=0,5) y en el 26-J Iglesias con una media de 0,4 (DE=0,5). Por otro lado, los
candidatos que aparecen en menor medida junto a otros politicos relevantes es Rivera
(X=0,1; DE=0,3) en el 20-D y Rajoy (X=0,1; DE=0,3), Sanchez (X=0,1; DE=0,3) y
Rivera (X=0,1; DE=0,4) en el 26-J.

En cuanto a las fotografias en las que el candidato figura con un grupo de
personas, aparece en mayor medida Rajoy tanto en el 20-D (X=0,5, DE=0,6) como en el
26-J (X=0,7; DE= 0,6). Por otro lado, los que aparecen en menor media junto a un
grupo de personas es Iglesias tanto en el 20-D (X=0,1; DE=0,4) como en el 26-J
(X=0,1; DE=0,4). En relacion a la aparicién del candidato acompafiado de las siglas del
partido en las fotografias que acompafian a las noticias de la seccién Espafia se observa
como Rajoy y Rivera son los que méas aparecen con una media ambos de 0,2 (DE=0,4)
en el 20-D, y en el 26-J Iglesias con una media de 0,5 (DE=0,1). En cuanto a los lideres
politicos que figuran en las fotografias en menos ocasiones junto a las siglas es Iglesias
con ninguna foto en la campafa del 20-D y Sanchez y Rivera en la del 26-J, con una
media ambos de 0,1 fotos (DE=0,4).
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Tabla 4. Analisis de fotografias de la seccion Espafia desglosada por partidos politicos y
campafias electorales
PP PSOE Ciudadanos Podemos
X (DE) X (DE) X (DE) X (DE)

Campania 20D 26) 20D 26) 20D 26) 20D 26)
Total Fotos 1,7 1,5 1,3 1,3 1,1 1,3 1 1,5
0,7) | (1,3) (0,5) (1) (0,5 | (09 (0,7) | (0,9)

Candidato 0,7 0,7 0,9 0,8 0,7 0,8 0,5 0,7
(0,8) (1) (06) | (09  (07) | (09 (06) (1)

Acompaiado 0,5 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1 0,3 0,4
(0,5) (0,3) (0,4) (0,3) (0,3) (0,4) (0,5) (0,5)

0,5 0,7 0,2 0,4 0,3 0,5 0,1 0,1
(0,6) (0,6) (0,4) (0,5) (0,5) (0,6) (0,4) (0,4)

0,2 0,3 0,1 0,2 0,2 0,1 0 0,5
(0,4) (0,6) (0,4) (0,4) (0,4) (0,4) (0,1)
8. DISCUSION

Una vez analizado los datos obtenidos del analisis de prensa realizado en las
campanas del 20-D y del 26-J podemos observar como la tendencia a la personalizacién
ha llegado a la prensa escrita. Esto se refrenda con los resultados obtenidos ya que no
solo aparece en mayor ocasion el candidato que el partido, sino que en los casos en los
que aparecen ambos el énfasis recae en la mayoria de las situaciones sobre el candidato.
Si a esto le sumamos que en mas de tres cuartas partes de los titulos de las portadas
aparece su apellido frente a su posicion politica, le otorga a los lideres una autonomia
frente al partido. No aparecen como presidente o secretario de la organizacion politica a
la que pertenece, dando entender que ellos son independientes al partido, recayendo el
peso de las decisiones en su manera de entender la politica. Esta tendencia se refrenda
en la Seccién Espafia donde mas del doble de ocasiones aparece un candidato en el
titulo antes que un partido, por lo que demuestra esta tendencia a la personalizacion en
politica. Titulos de noticias como “Rajoy personaliza en Sanchez la culpa de unas
terceras elecciones” o portadas sobre el mismo tema como “El portazo de Sanchez
aboca a unas terceras elecciones” (El Mundo) o “El portazo sin alternativas de Sanchez

aboca a elecciones “(El Pais), dan muestra de ello.

Casos de esta personalizacién se muestran en ejemplos como la portada del
diario ElI Mundo, el dia posterior a las elecciones del 26-J:” Los espafioles dan otra

oportunidad a Rajoy”, o del diario ABC de ese mismo dia con “Espafia quiere que
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gobierne Rajoy”, ambas portadas apoyando este titulo con una fotografia de Rajoy con
su esposa (Oportunidad al candidato, no al partido). Ese dia post-elecciones en el diario
El Mundo también se observa como de diez noticias en la seccion Espafia, en nueve de
ellas el sujeto del titulo hace mencion al lider del partido (Apellido), mientras que el dia
después del 20-D , en el mismo diario y en la misma seccion, de cinco noticias, en
cuatro de ellas el titular es sobre el lider y solo en una habla de partidos en general sin
mencionarlos, por lo que esto nos lleva a observar como existe una focalizacion y
relevancia en los candidatos a la presidencia del gobierno. Por otro lado, dias anteriores
al 26 —J, mas concretamente el 23 de este mismo mes, en el periddico El Pais todas las
noticias aparecidas ese dia en la Seccion Espafa (cuatro) hacen referencia al candidato y
ninguna al partido. En el otro diario analizado, ABC, podemos observar como en el
primer dia de campafa a las elecciones del 20-D, de diez noticias, s6lo en una no
aparece el candidato en el titulo, y esa noticia esta reforzada con la foto de un lider

politico, en este caso Mariano Rajoy.

Pero la importancia de los candidatos politicos no recae Unicamente en su
presencia 0 no en el titulo, sino que observamos como en periodo electoral los
periddicos realizan noticias sobre el lider, un ejemplo de ello se observa en el dia 14 de
diciembre en el diario EI Mundo, donde la Unica noticia en pagina impar del dia en la
Seccion Espafia relacionado con las elecciones generales es dedicada a una encuesta de

liderazgo de los cuatro candidatos con opciones reales de llegar a la Moncloa.

También se puede contemplar como la television es el eje de las campafias ya
que en el dia después del debate a cuatro (14 de junio), los tres periodicos analizados
abren sus portadas con las fotos de los cuatro candidatos al gobierno y el titulo hace
referencia a ello. Es tal la importancia que tuvo el debate a cuatro que ese dia acapara la
seccion Espafia con noticias relacionado a ese tema, y mas que en el contenido de sus
discursos de detienen a analizar su gesticulacion y comunicacion no verbal. A raiz de la
relevancia de la influencia de los debates y del andlisis de éstos en materia no verbal,
esto se ha visto potenciado con la entrada de los partidos emergentes y su nueva puesta
en escena; ha llevado a confundir y sintetizar el concepto de marketing politico a lo
anteriormente explicado: eleccién de vestimenta o forma de escenificar el debate. Un
ejemplo de ello es como el diario ABC en ambas campafias electorales, en su seccion de

Espafia, con el cintillo “Marketing Politico” hablan de lo relacionado a su manera de
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actuar en Television. Esto ha llevado a simplificar el concepto de Marketing Politico a

una idea simple y errénea de este término.

Es tal la importancia de la television en la politica actual que el dia 11 de
diciembre en el periodico El Pais se publicaba una noticia titulada “Los lideres cambian
el mitin por el platé en busca de audiencias masivas” 0 una columna de opinion dias
mas tarde titulada “El Candidato como idolo Pop” donde se muestra conciencia de ello.
También una noticia del diario ABC dentro de su Seccidén Espafia, con el cintillo
Marketing Politico, que titula “De los mitines a la conquista del ‘share’ *“. Por tanto, se

observa la relevancia de la television en la politica espafiola.

También observamos como los diarios de soporte escrito respecto a la ubicacion
priorizan la publicidad a las noticias, mas ain desde la crisis econdmica que atiz6 a los
medios hace casi una década, viendo como la media de noticia politicas en paginas
impares fue 2,6 y en péaginas pares 4,6 . Hay que partir de la base que las paginas
impares son ideales para visualizar noticias dentro de un periédico ya que esta
demostrado que tiene mas eficacia a la hora de captar la atencion del lector. Respecto a
la publicidad, caso llamativo a tener en cuenta es como la Unica publicidad electoral
encontrada en los diarios analizados se produce en la campafa del 26-J, en el diario
ABC y es del Partido Popular. En una publicidad a media pagina, se puede ver a Rajoy

junto el lema “A Favor”.

Otra de las afirmaciones a la que llegamos una vez realizado el estudio es como
el primer dia de campafia los periodicos se encargan de desprestigiar a los candidatos o
a alabarlos segun los principios editoriales de cada medio. Un ejemplo de ello es el
primer dia de campafia del 26-J en EI Mundo todas las noticias estan relacionadas contra
Podemos y contra PSOE por atacar a Podemos. Ese dia critican en exceso a PSOE y
sobre todo a la figura de Sanchez con la foto que le da la espalda al futuro, y con el
destacado de una figura historica como Alfonso Guerra criticandolo. También se
observa ya que en el primer dia de campafia no hacen mucha mencioén ni a Rajoy ni PP
ya que aparece una sola noticia de acto de campafia con un titulo muy neutro e
informativo. Ese dia el Unico partido que no tiene ninguna noticia negativa es el PP,

tanto Podemos como PSOE y Ciudadanos si tienen.
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Por tanto, el primer dia de campafia es un termometro para observar como va a
ser el tratamiento por parte de los diarios. En el marco tedrico recordamos una cita de
Sanchez Medero que afirma “si no sales en los medios, no existes”, ;pero vale
unicamente con salir en los medios? La respuesta es no. Existen otros factores como

son la ubicacion, espacio y enfoque de las noticias.

Podemos afirmar como el PP es el partido que mejor prensa tiene en nuestro pais
debido a su afinidad con los editoriales de los periodicos analizados. El Partido que
preside Mariano Rajoy es la organizacion politica con mayor aparicién en los medios en
la Seccion Espafia con una media de 2.97 noticias por periédico. Algo normal ya que es
el partido que ha gobernado durante los Gltimos cuatro afios y Rajoy es el presidente en
funciones, por tanto, esto lleva a ser el partido que mas decisiones ha tomado
ultimamente. La toma de decisiones conlleva acertar o fallar; y a estar a favor o en
contra de ellas, por lo que esa eleccion tendria que llevar a tener mas o como minimo
igual de noticias negativas que el resto de partidos. Pero, todo lo contrario, el PP es el
partido con mayor nimero de noticias positivas con una media de 1 en la camparia del
20- D y 1,1 en el 26-J (mas que el doble que PSOE y Ciudadanos, y cinco mas que
Podemos) y es el partido con el mayor nimero de noticias primarias. Pero este mejor
trato de la prensa con el PP no solo se observa con los datos anteriores, sino que se ve
potenciado siendo el partido con menor nimero de noticias negativas. Todo lo contrario
gue Podemos que es el partido con menor numero de noticias positivas y mas negativas,
siendo la organizacién que aparece en segundo lugar respecto al nimero de noticias, por

lo que se observa un trato opuesto al que se tiene con el PP.

Una de las diferencias estadisticamente significativas de este estudio ha sido la
diferencia del tratamiento de noticias sobre el PSOE de una campafia a otra. En la
campafa del 20-D el partido de Sanchez tenia una media de 0,2 noticias mientras que en
la del 26-J la media aumento a 1. Otras diferencias, pero no significativas son tanto la
bajada de noticias positivas de Podemos de 0,3 en el 20-D a 0,1 al 26-J; como el
aumento de noticias negativas con una media de 0,7 noticias en la campafia de
diciembre a 1,1 en junio. Por otra parte, se demuestra una bajada considerable del
namero de noticias de Ciudadanos, un descenso de 3,2 noticias de media del 20-D a un
2,1 del 26-J. Todos estos datos comparandolos con el resultado en las urnas del 26-J nos

Ilevan a la conclusion que la cobertura y el tratamiento en prensa es clave para el voto
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de la ciudadania. Por tanto, el trato favorable de la prensa al PP hace que tenga en la
actualidad 137 escafos, incluso saliendo dias antes del 26-J las escuchas del ministro
Fernandez las cuales no afect6 al electorado.

Un claro ejemplo de ese trato de favor en el tratamiento de las escuchas al
ministro Fernandez se ve en el ABC del jueves 23 de junio. En sus paginas recoge una
entrevista a Fernandez Diaz tras las escuchas con Daniel Alfonso, director de la Oficina
Antifraude. En estas paginas pone al PP como victima. Pero no solo eso, sino que
resulta Ilamativo que ese dia no hablan en la Seccion Espafia ni de PSOE ni
Ciudadanos, solo dos noticias de Podemos, ambas negativas en las cuales en una de
ellas se relaciona a Podemos con la financiacion de Venezuela, con titulos como
“Unidos podemos busca superar con Garzén la mala imagen de Iglesias”, reforzado con
el subtitulo el candidato populista ha estado solo en seis mitines; se buscan caras mas
amables. Anecddtico es también la falta de imagenes de en ese dia, ya que no aparecio
ninguna fotografia den ningln candidato exceptuando la de Podemos. En ningun
momento en la seccién de Espafa se habla de Rajoy para asi no relacionar a Jorge

Fernandez Diaz con el candidato del PP al gobierno de Espafia.

También observamos un descenso informativo de la campafia electoral del 20-D
al 26-J. Se reduce el nimero de portadas politicas, los titulos en portada donde hacen
referencia al lider politico, la relevancia del candidato en las portadas en las que aparece
o la media de noticias en la Seccién Espafia. Pero no sélo eso sino también observamos
un descenso en el 26-J respecto al 20-D en la media de mayor titulos en la que hace
mencion a un candidato y a mas de un candidato; y a un partido y a mas de un partido
por lo que podemos visualizar como existe un menor interés informativo sobre el 26 -J y
ello se puede deber a un cansancio de politica en Espafia debido a contexto de méas de
siete meses en “‘campafia electoral continua”. Otra opcidn seria que la campafia del 26-J
pudo ser eclipsada por un tema de relevancia internacional como el Brexit, pero esto
repercutiria en el andlisis de la Portada no de la Seccién Espafia. Entonces la primera
opcion toma fuerza, mas ain si observamos una caida en la cuota de pantalla en el
programa politico con méas audiencia de la television, La Sexta Noche, que la noche
antes de las elecciones del 20-D tenia un share de 13,4% mientras que el dia anterior al
26-J un 8,9% de share. Esto demuestra como hubo una menor demanda informativa por

parte de los ciudadanos debido al cansancio de ir a unas segundas elecciones, por lo que
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si vamos a unas terceras elecciones esto iria en descenso y provocaria una dificultad
para los asesores politicos en su objetivo de vender al candidato marca. Todo el trabajo
realizado por los profesionales en Comunicacién politica de los partidos emergentes en
la idea de proyectar la imagen de cambio y regeneracion democratica durante los
ultimos afios se han visto dafiada con unas segundas elecciones (la idea del miedo por
parte del PP ha ganado a la del cambio de los nuevos partidos) y se veria afectada ain

mas con unas terceras.

Respecto a la aparicion de los candidatos en los titulos de las noticias se observa
como existe una igualdad de liderazgo por parte de ellos. Este estudio para
complementar este enfoque sobre la personalizacion en politica se ha fijado en las
fotografias que aparecen tanto en portada como acompariado a las noticias en la Seccién

Espana.

En cuanto a las fotografias decir que es un elemento muy importante para la
concepcién de la intencionalidad informativa y en ocasiones el juego entre titulo y
fotografia es de vital importancia para ello. En la Seccidn Espafia se observa como el
que aparece en mas ocasiones es Mariano Rajoy y es el que figura mas veces de media
junto a grupo de personas, dando impresion de cercano con el pueblo y humaniza al
candidato, esto se puede deber a la intencionalidad editorial del medio o a la habilidad y
capacidad de los asesores de comunicacion del PP para crear esa escenografia. Aunque
es claro que a veces esa intencionalidad por parte de los medios es clara, como el dia
después del debate a cuatro en el diario EI Mundo donde se observa en una noticia a
doble pagina, tanto a Rajoy como Séanchez en la parte superior de la pagina (dando
imagen de poder) y a Rivera e Iglesias en la parte de abajo (no saliendo beneficiados).
En esta noticia ademéas Rajoy es el Unico que aparece como si estuviese hablando y con
los brazos gesticulando dando impresion de seguridad en contra de los demaés

candidatos.

Para observar el liderazgo y la autonomia del politico observamos como
Unicamente en una media de 0,2 fotografias podemos observar algunas siglas con el
candidato, lo que demuestra esa centralizacion del candidato y como el partido pasa a
un segundo plano. El caso mas Illamativo en esta variable a analizar es Podemos que
paso de ninguna foto acompafada de siglas el 20-D a una media de 0,5 fotografias en la
campana del 26-J, siendo el candidato que mas figura con las siglas en la segunda
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campana. Esto se puede deber a una estrategia editorial de restar liderazgo a Iglesias o
bien una estrategia de los asesores politicos en su union con lzquierda Unida en la

construccion de Unidos Podemos, aportando corporativismo.

Por tanto, de las fotografias podemos llegar a la conclusion que es el elemento
que maés refuerza a la noticia y que, aunque haya muchas de ellas que se coloquen por
intencionalidad editorial, algunas pueden aparecer en los medios en funciéon de la

estrategia de los jefes de campafia creando escenas que ayuden a tu objetivo marcado.

Otra apreciacion a destacar es que este estudio puede dar una aproximacion o
cercania al liderazgo y tratamiento informativo llevado a cabo en soporte digital, ya que
la inmediatez que ofrece internet no lo recoge los periddicos impresos, pero las noticias
en ambos soportes son exactamente similares por lo que nos vale para ser conscientes de

la personalizacion del candidato también en la web de los diarios.

46



9. CONCLUSIONES

El candidato es el actor principal en politica en la actualidad Ilevando al
partido a un rol secundario.

La importancia de la capacidad de comunicar del politico, desde la Grecia
Clésica (ethos) hasta la actualidad, en su constante exposicion en los medios
de informacion como principal canal de accién para contactar con los
electores.

La television se ha convertido en el eje principal de las campafas para
transmitir los mensajes y para humanizar el candidato. Esto ha provocado un
mayor nimero de debates entre politicos, mas programas politicos y mas
aparicion de los candidatos en programas televisivos en general en Espafia.

Esta personalizacion del candidato ha llegado a la prensa escrita espafiola
donde se observa como el lider esta por encima del partido en las dos ultimas
elecciones analizadas.

La politica espafiola se ha americanizado en ciertos aspectos, pero aun le
queda bastante para parecerse a las camparias de EEUU, tanto por diferentes
caracteristicas de un pais respecto a otro como por el reciente fin de la
politica tradicional llevada en Espafia durante décadas.

Los asesores de Comunicacion Politica se han profesionalizado en la politica
actual debido a la mayor competencia del mercado, donde se ha puesto fin al
bipartidismo y ha dado lugar a cuatro fuerzas politicas con opciones de
llegar a La Moncloa.

La llegada de nuevo partidos en la politica espafiola ha transformado la
manera de hacer politica y ha dotado de aln mas importancia al marketing
politico.

El tratamiento informativo en prensa es clave para los resultados electorales
debido a la credibilidad que atesoran los diarios y como el PP es el partido
que mejor tratamiento tiene en nuestro pais.
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