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ProLOGO

Puede resuliar pataddjice, pero es evidente que este tiempo, en el
que se proclama el final de las ideologias y parece haberse firmado el
certificado de defuncién de la Historia, es un tiempo en ¢l que, sin
embargo, no dejan de aparecer ensayos que reflexionan sobre el
fendmeno politice e ideolégico, desde los mds diversos punmtos de
vista, inchiide el de la comunicacién y la propaganda. Proliferacién
textual que, afortunadamente, parece desmentir el dicswm de Fukuyama
y adliteres.

Esta obra, que tengo el gusto de presentar, pertenece a esa categoria
de textos y, lo anticipo ya, no es un irabajo més dentro de la muy
abundante bibliografia al uso, puesto que sus aportaciones en el terreno
del andlisis politico comunicativo, propagandistico y publicitario son
de una gran relevancia. Por otra parte, no sélo coniribuye decisivamente
a confirmar la plena vigencia de lo politice, manifestada a través de
ese fenémeno multiforme llamado propaganda, sine que, ademds,
demuestra que —frente a lo que pretenden los corifeos de la
apeliticidad-— a los jévenes si les interesa la politica. Se trata de que,
come ocurre con los autores de este ensayo, den con la persona
adecvada, capaz de motivarles y guiarlos desde el entusiasmo y la
preocupacion por eso que llamamos realidad, persona que en este caso
tiene nombre y apellido: el profesor Juan Rey.
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Comunticacién polftica electoral es, en su brevedad, una obra de
enjundia y gran riqueza de contenido, que va mdés alld de lo que promete
en su Imiroduccién. En efecto, en esta investigacién encontramos, en
primer lugar, una descripcién exhaustiva de los miiliiptes elementos que
componen una campaiia electoral. Pero no se trata de un trabajo meramente
descriptivo, lo cual en este caso seria ya meritorio, puesto que denota una
amplia labor de documentacién y trabajo de campo, sino que dicha
descripcién se abre a la reflexién aguda y licida sobre cuestiones
fundamentales como las relaciones entre la propaganda y la publicidad
comercial o la interaccién e influencia mutua ejercida entre la politica, los
mass media y la propaganda. Al hilo del anilisis aparecen y se explican
con claridad algunos conceptos claves de la publicidad politica, tales
como el de pseudoacentecimiento, la conexién entre mito, rito y
propaganda, la creciente reatralizacion de la politica o la retdrica de Ja
persuasién. Y todo ello sin caer en posturas extremas, que podemos
encontrar en muchos ensayos de esta indole en los gue las tesis
apocalipticas o integradas no suelen dejar lugar a los matices.

Naturalmente, este ensayo hace hincapié en un hecho particular como
fueron las elecciones a la alcaldfa sevillana de junio de 1999. Sin embargo,
por ser la obra importante que es, su perspectiva no se queda en lo
particular sino que es perfectamente generalizable, to ceal le confiere un
carfcter ejemplar. Queremos decir con ¢llo que nos encontramos ante un
trabajo claro y clarificador, rigurose y a la vez didiciico, que puede
considerarse como un modelo de lo que debe ser el trabajo de campo, la
sisternatizacién de datos, la hisqueda del o los métodos adecuados y su
correcta aplicacién y, fundamentalmente, la interpretacién de la informacion
obtenida de mode que la simple mecédnica estadistica quede superada y
justificada por esta labor.

En definitiva, un ejemplo de lo que debe ser la investigacidn cientifica
en el seno de la Universidad, cosa que por cierto no se ve todos los dias,
y un texto que sin dudas serd ineludible dentro de la literatura especifica.
En lo que a mi respecta, Comunicacion politica electoral ya forma parte
de 1a bibliografia bdsica de mi asignatura Publicidad politica e institucional
y, naturalmente, serd de lectura obligatoria para todos mis alumnos. Esta
es, més all§ de lo dicho hasta aqui, la mejor critica que puedo hacetle.

Adridn Huici
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INTROPUCCION

Como es habitual al comienzo de cada curso, el afio pasado en los
primeres dias de octubre, un numeroso grupo de recién licenciados
solicitd en el Departamento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad
ingresar en esa nebulosa categoria universitaria denominada colaboradores
honorarios, categorfa que sucle iener mucho mds de lo segundo gue de lo
primere. También por esas mismas fechas los profesores tienen la
costumbre de pedir a su Departamento que les asigne algunos de gsos
misteriosos colaboradores para que les ayuden a llevar a cabo tareas de
mvestigacién. Se da asi, por esas calendas. una fugaz conjuncién de
intereses entre alumnos y profesores. Y digo fugaz porque, apenas pasados
unes dias de anexos, sellos y firmas, con toda probabilidad los interesados
no volverdn a encontrarse quizds hasta final de curso.

Felizmente, no ha sucedido asi en el caso gue nos ocupa. En la fecha
acostumbrada, acudi al Departamento, propuse un tema de investigacion
para aquellos egresados que quisieran colaborar honorariamente ¢n la
tarea y velvi a mis clases. Pero cudl no seria mi sorpresa cuando una
mafiana de finales de octubre aparecieron en i despacho cinco licenciados
{dos en Publicidad y Relaciones Piblicas, y tres en Periodismo) con la
intencién de trabajar en el tema propuesto: el andlisis de la publicidad
politica aparecida en Sevilla durante la campaiia electoral municipal que
se celebraria nueve meses después. Les adverti seriamente de mi firme
propdsito de investigar y les recordé que, para mi, su recién estrenada
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categoria universitaria tenfa més de colaboracién investigadora que de
honorabilidad. Ellos aceptaron mis planteamientos y comenzamos a
trabajar.

Establecimos un plan de accién organizado en cuatro fases. La primera,
de octubre a mayo, estuvo dedicada a la lectura y el debate. Era lo
primero que habia gue hacer: buscar bibliografia especifica, leerla, revisarla,
anotarla y —sobre todo— debatirla. En esta fase ocupames la mayor
parte del tiempo. Nos vefamos los martes por la tarde. Discutfamos los
textos leidos, veiamos su idoneidad para nuestro objetivo, nos
recomendibamos nuevas lecturas y nos emplazdbamos para el martes
siguiente. El resultado fue un eorpus tedrico y algo de amistad, pues los
encuentros semanales fueron descobriéndonos académica y humanamente.

La segunda fase fue la mds breve, Solo® durd el tiempo de la campafia
electoral (del 28 de mayo al IT de junio de 1999). Antes de iniciar el
trabajo de campo se nos planteé un problema: ;De qué formaciones
politicas analizarfamos los mensajes? ;Los de todas? ;Solamente los de
algunas? ;Cudles en este caso? Después de debatirlo razonadamente,
analizarlo argumentadamente y estudiarlo detenidamente, llegamos a la
conclusién de que solo analizarfamos los mensajes de los partidos con
representacién municipal en la legislatura que concluia. Por orden
alfabético, estas formaciones polfticas son las siguientes: Izquierda Unida-
Los Verdes-Convocatoria por Andalucia (IU-LV-CA), Partido Andalucista
(PA), Partido Popular de Andalucfa (PP-A) y Partido Socialista Obrero
Espaficl de Andalucia (PSOE-A). Las dos Gltimas son de Ambito nacional;
la segunda, de dmbito autondmico; y 1a primera, una coalicitn de partidos
de 4mbito nacional coaligado con formaciones autonémicas. Durante esta
fase, que fue la mds amena, recogimos todo el material necesario y para
¢llo nos dividimos en grupo y en grupo asistiamos a los actos y revisdbamos

' Advertencia preliminar al lector: En este trabajo hemos optado por aplicar
1as nuevas disposiciones de la Real Academia Espafiola sobre materia ortografica
en su recién editada Ortografia de lo lengua espafiola (Madrid, Espasa-
Calpe, 1999). Por ello, el adverbic sole carece de scento, pues, como
recomienda dicha institucién, cuando no hay riesge de ambigiiedad o confusién
con el adjetivo sole, se puede prescindir de la tilde (apdo. 4.6.4.a). Lo mismo
sucede con los demostrativos este, ese y aquel, con sus correspondientes
femenines y plurales, que no llevardn tilde cuando fuacionen como
pronombres, salvo que exista riesgo de ambigledad con los adjetivos, y
entonces en este caso si serd indispensable el uso del acento (apdo. 4.6.2.).



las notas tomadas. Este cardcter grupal tenia la finalidad de evitar afinidades
ideoldgicas y subsiguientes decantaciones partidistas,

La tercera fase la dedicamos al anilisis. No fue tan duradera como la
primera ni tan breve como la segunda. Durante ella aplicamos los
conocimientos tedricos logrados en la primera fase a los datos recogidos
en la segunda. Nos llevé todo el verano. Ninguno se quedé sin vacaciones,
pero casi todos se llevaron material a la playa. Los criterios de andlisis
han sido variados, porque variados eran los actos que debiamos analizar.
Por ello estimamos oportuno gue no era aconsgjable una sola perspectiva.
El mitin de cierre ¥ la carta que los candidatos envian a los electores
potenciales son extremadamente diferentes ¥ no se pueden abordar de
idéntica manera. Asf, hemos empleado diversos métodos de anslisis: el
de contenido nos ha servido para estudiar el programa electoral, las cartas
¥ los folketos; de Ja ciencia del texto hemos tomado el concepto de
superestruciura, que resulta de gran utilidad para todas las formas
publicitarias, ya que facilita al destinatario la recepcifn; de la publicidad
misma nos han sido de gran utilidad los conceptos de publice objetivo,
estrategia ¥y otros que el lector encontrard en las paginas siguientes; en
fin, también nos hemos visto obligados a recurtit a la teoria de la
comunicacién, la sociologia, la lingiifstica, la antropologia y hasta la
escenografia para acercarnos a un fenémeno que, aunque en principio se
engloba dentro de los estudios de publicidad politica, es caleidoscépico
y por tanto multidisciplinar.

La cuarta fase fue la redaccién, La mas penosa. No solo por el hecho
de escribir una y otra vez ¢l mismo texto, sino porgue este incesanie
procese de reescrilura iba acompafiado de un incesante proceso de lectura
y relectura. Todos estdbamos al tanto de lo que se escribia. Todos
opindbamos, discutfamos y, por supuesto, escribfamos y reescribiamos.
Durante mds de un mes el texto casi se nos convirtié en una pesadilla
porque se habia transformado, sin que nos diéramos cuenta, en un
perpetuwn mobile que comenzaba a amenazar la estabilidad emocional de
unos y familiar de otros.

Los objetivos que nos propusimos son dos. Primero, analizar todos
aquellos elementos que intervienen en una campaiia electoral y, segundo,
observar las conexiones existentes entre la publicidad comercial y la
publicidad pelitica. En cuanto al primero, hemos abordado el estudio de
la campafia como un fendmeno unitario de comunicacidn, es decir, todos
los integrantes de la campafia, desde el eslogan mds simple hasta el acto
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mds complejo, forman parte de una estrategia global de comunicacion, si
bien cada uno de ellos, en funcidn de su naturaleza y especificidad, tiene
comeiidos diferentes. Y eso 1o saben bien los asesores de los candidatos,
que, si coidan en extremo la organizacion del mitin de cierre, no por ello
descuidan la indumentaria del candidato. Alge banal, dirdn algunos. Cierto,
pero en ese hecho de comunicacién global que es la campaiia electoral
cada integrante tiene su funcidn y su valor, desde que funcione ta megafonia
hasta que el color de Ja corbata sea el adecuado al estilo, la ideologia y
la simbologia del candidato. Los mensajes de la campafia ne sole se
vehiculan a través de textos, también se transmiten a través de miisica,
gestos, colores, actos... De ahf que, ademds de analizar los textos escritos
u orales, su estructura, su contenido o su simbologfa, nos hayamos
preocupado iambién de estudiar los escenarios en los que se desarrollaban
los actos, la escenografia montada al efecto, las melodfas que sonaban, el
pliblico que asistfa, los cbjetos publicitarios que eran repartidos, los
actores que intervenfan y, de estos iltimos, el orden de aparicidn, la
vestimenta, los colores y los gestos con los que acompafiaban sus palabras
o se dirigian al piblico. Si en una campafia de publicidad comercial todo
estd calculado y planificado, si nada es gratuito, lo mismo puede decirse
de la campafia politica.

Y esta afirmacion nos conduce directamente al segundo objetivo del
trabajo: observar las conexiones existentes entre la publicidad comercial
y la publicidad politica, pues hay un momento en la historia de las
democracias occidentales en ¢l que discurso politico —ya porque las
formas tradicionales de la comunicacién politicas estuviesen agotadas o
ya porque la comunicacién politica quedase seducida por las nuevas
formas de comunicar nacidas en el seno de la publicidad comercial que
le parecian mds persuasivas y eficaces— busca ayuda en el discurso
publicitario. Este maridaje ha dado lugar a algunos comentarios acerca de
gue la politica se ha degradade hasta mezclarse con la publicidad o de
que la publicidad vende un candidate como si de un donuts se tratase.
Son las posturas apocalfpticas e integradas de las que hablara Umberto
Eco. Pero al margen de estas simplificaciones, lo gue asimismo nos
interesaba era ver qué elementos toma la publicidad politica de la comercial,
cémo los utiliza, ¢6mo los adecua a su nuveva funcién. Estas son las
cuestiones que nos inquietaban: ;Es la publicidad politica un mero trasinto
de la comercial? ; Una simple transposicién de elementos de un dmbito a
otro? ;Bn esa transposicidn de elementos no sufren estos ninguna
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alteracién? Como Inego se observard, ese nuevo modo de comunicar en el
terreno de la politica no solo aportard la forma, también aportard una
nueva vision de la realidad (politica), una nueva manera de entenderla,
exponerta y vivirla. Pero al mismo tiempo la politica modificard y
cambiara estas formas en funcidn de sus intereses y objetivos. No se trata,
pues, de una simple transposicion de elementos de la publicidad comerciat
a Ia publicidad politica, ya que esa transposicién terminara por alterar, en
mayor ¢ menor medida, los elementos transpuestos, su contenido, su
finalidad y su concepcién, al tiempo que estos, a su vez, modificarin la
concepcidn y la forma de hacer politica,

Llegado este punto, solo nos cabe desear que este trabajo resulte de
utilidad para los estudiantes, los politicos y los ciudadanos de a pie. Para los
estudiantes, porque esperamos que este breve estudio les abra nuevas
perspectivas en €l terreno de I investigacion de la publicidad potitica, Este
andlisis es solo una sucinta aproximacion a un fendmeno demasiado complejo
como para encerrarko en un centenar de paginas. Falta atin mucho por hacer
en este campo. Lo nuestro es nada més que un peldafio. Para los politicos,
porque esperamos que estas péginas les sirvan para ver vy entender la
comunicacién con sus electores como una actividad seria y rigurosa, ética y
profesional, solidaria y responsable, y no como una suma de improeperios,
improvisaciones y gestos fugaces para la galetfa. Y para los ciudadanos de
a pie, porque esperamos que cont su lectura descubran algo més sobre cémo
actiian e influyen —o pretenden actuar e influir— sobre ellos los que
voluntariamente se oftecen para defender los intereses generales,

En fin, estamos otra vez a comienzo de curso, como decia al principio
de estas Hneas, pero en esta ocasién no tengo delante a cinco pretendientes
a ingresar en una misteriosa categorfa universitaria cuyo cometido y
funcion, aunque lo fijen los Estatutos, nadie sabe a ciencia cierta cudles
son, s$ino a cinco amigos que, después de un afio de trabajo, han hecho
realidad su svefio de llevar a cabo unpa investigacidn sobre una materia de
utilidad secial. Estdn contentos. También yo lo estoy, porque, a pesar de
los obsticulos, la desidia, los presupuestos, la burocracia, et incienso y la
inercia, algo parece moverse de vez en cuando en esta elefantiisica
universidad nuestra.

Sevilla, 28 de octubre de 1999,

Juan REY
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1. LA CAMPARA ELECTORAL

En los regfmenes democriticos, la complejidad de los procesos de
formacion de las grandes decisiones politicas requiere una gran
simplificacién. El mecanismo més adecuado a este requisito consiste
en la participacién popular mediante ¢l voto en cualquier tipo de
elecciones, ya sean generales, autonémicas o municipales. El sufragio
se convierte, pues, en el principal método de designacién de las
personas a las que confiar los resortes de gobierno. En otras palabras,
las elecciones son un mecanismo social para sumar preferencias
particulares con el objeto de atribuir a un grupo reducido la funcion
de ocupar temporalmente los cargos representativos de la auwtoridad.
Sin embargo, como destacan Aguilera de Prat y Vilanova, “no puede
tratarse de cualquier tipo de elecciones, pues estas han de ser
disputadas 0 competitivas, es decir, libres, pluralistas y periédicas
como rasgo fundamental definitorio de los regimenes democriticos
participatives™ (1987: 120). La campafia electoral es uno de los
requisitos que las leyes (en concreto la Ley Orgdnica de Régimen
Electoral General —LOREG— y otras normas y disposiciones
complementarias) establecen en el procedimienio administrativo
¢lectoral, procedimiento que, entre otros, incluye la cenvocatoria de
elecciones, la constitucién de las Juntas Electorales, la presentacién
y proclamacion de candidaturas, la votacién, el escrutinio y la
proclamacién de los candidatos electos.
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;Qué tiempo dura una campafia electoral? Herreros Arconada, en
su Teorfa y técnica de la propaganda electoral, sefiala que “el conjunto
de acciones puestas en marcha durante el proceso electoral reciben el
nombre de campaiia, asi como el periodo de tiempo destinado por el
ordenamiento legal a la difusién de tales mensajes™ (145). En Espaiia,
esie periodo comienza el dia trigésimo octavo posterior a la
convocatoria, y comprende un minimo de quince dias y un maximo de
veintiuno (LOREG, art® 51). Las acciones analizadas en el presente
estudio han sido, pues, todas aquellas que se desarroliaron en el periodo
temporal que la normativa vigente regula como campafia y que s¢
corresponde con lo que Eliseo Verén denomina campafia oficial para
diferenciarla de la campafia oficiosa que suele designarse también con
¢l nombre de precamparia (en Ferry 1992: 126). Cualquier ciudadano
atento poded percatarse de que las campaifias electorales sobrepasan
los limites riguwrosamente establecides por la Ley, si bien para evitar
posibles sanciones “se utilizan las formas de expresidn propagandistica
méas diversas, tales como actos de todo tipo, presentaciones de libros,
etc., que dan ocasion a crear o fomentar un ambiente propicio a la
campaiia” (Herreros Arconada 1989: 130). En otros términos, la
ampliacién del tiempo establecide lleva aparejada una modificacién
en las formas, una alteracién de las estrategias comunicativas.

El presente trabajo se centra en 10s actos desarrollados solo durante
la campaiia electoral, durante la campadia oficial, periodo
institucionalizado en el que los distintos candidatos se esfuerzan en
dar a conocer sus programas y propuestas ante el electorado con el
fin de conseguir el voto de los ciudadanos. Todo este proceso
muliiforme y complejo de presentarse ante la cindadania, explicatle un
proyecto politico y pedirle su voto, empleando para ello ademds
determinadas ticticas y técnicas, tedo ello —deciamos— determina
que “las campaias [sean], antes que nada, un fenémeno de comunicacion
y, en concreto, de comunicacion politica” (Mufioz Alonso 1989: 130).
Se trata, por lanto, de un proceso politico, quizds el de mayor
trascendencia en el seno de una sociedad democratica, que a su vez
genera un proceso comunicativo. En este sentido, una campaia electoral
puede ser contemplada desde distintas perspectivas:

* La campaiia es 0 puede ser “una ocasidon excep-
cional en la que se intensifica y se hace mds paten-
te el miltiple didlogo democratico”™ (Mufioz Alon-
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so 1989: 130), un didlogo que presenta varias
facetas, “porque, por una parte, s un momento
especial en el permanente didlogo entre gobernan-
tes y gobernados; pero, por otra parte, es la oca-
sién en que se presentan ante la opinidn pdblica las
nuevas propuestas de los aspirantes a gobernar”
(idem).

+ La campaiia es 0 puede ser también “el momento en
que los gobernantes en gjercicio comparecen ante ese
tribunal de la opinidn piblica, en el que la oposicidn
hace el papel de fiscal, postuldndose a la vez como un
nuevo gobierno, y los ciudadanos son el jurade que
emite su veredicto por medio de las papeletas
depositadas™ {idem 131).

* Asimismo la campafia electoral ¢s o puede ser “una
expresion de un mercado politico en el que concu-
rren diversas ofertas y demandas, decidiendo, en
definitiva, con su voto el ciudadano, enive las di-
versas opciones ofertadas, de acuerdo con la co-
rrespondencia de estas con sus propias demandas”
(idem 130).

En relacidn con este tltimo punto, Muifioz Alonso sefiala que
“podria incluse decirse que en el mercado politico se da e] mismo
fendmeno que Galbraith ve en el mercado ecendmico: la supeditacién
del consumidor a las ofertas decididas por las tecnoestructuras empre-
sariales, pues también el ciudadano elector queda sometido e inerme
ante las ofertas de los aparatos de los partidos. Aunque, asi como al
consumidor le queda siempre el recurso supremo de no comprar, el
ciudadanc posee la posibilidad de abstenerse™ (1989: 131). Planteado
asf, para este autor —y para otros muchos— las estrategias comuni-
cativas desarrolladas por los partides durante las campafias electorales
desempefian en el terreno politico el mismo papel que la publicidad
comercial en el dmbito mercantil. As{ lo entendemes también nosotros.
De ahf que, entre Ia terminologia existente, hayamos optado por la
expresion publicidad palitica para referirnos al conjunto de técnicas y

estrategias empleadas por los partidos durante su_campafia electoral.

+Qué es 1a publicidad politica? Resolver esta cuestion lieva ineludibie-
mente aparejado dilucidar otras: ;Qué es la propaganda? ;Qué es ¢l
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mirquetin® poliiico? ;Qué relacién existe entre la propaganda y la
publicidad? ;Y entre la propaganda, de una parte, y la publicidad
politica y el marquetin politico, de otra? ;Como se vinculan histdri-
camente?

El objeto de nuestro estudm serd todos los mensajes persuasivos

C(mduzcﬂgn de ac rdo ccm los deseos de este | "(Herreros Arconada
1989: 28 Se trata, por tanto, de mcnsajcs pmp gandfsncos si se entiende
la propaganda como un hecho “inttmamente ligado con la divelgacion de
doctrinas e ideologias para conseguir adeptos a las mismas” (idem 63).
Justo en este matiz —en el contenide ideoldgico y politico— es donde
encuentran fos tedricos la pista para establecer la distincidn entre
propaganda y publicidad. Guy Durandin sefiala que “la propaganda y la
publicidad tienen, la una y la otra, el papel de influir en las personas a
las gque se dirigen, pero se diferencian por sus &inbitos de aplicacida:
habitvalmente s¢ habla de publicidad cuando esta influencia se ejerce ¢n
el dominio cometcial, y de propaganda cuando se trata de problemas

* Dice la Real Academia Espafiola en su nueva Ortografia de la lenpua
espartola (Madrid, Espasa-Calpe, 1999) que «las voces de otros idiomas no
adaptadas al espaiiol y utilizadas en nuestra lengua respetardn su grafia oniginal.
En la escritura, es conveniente distingvirlas mediante el uso de procedimienios
graficos como las comillas, la letra cursiva, etc.» (apdo. 2.12.). En esia misma
idea insiste un poco mas adelante: «En las palabras de otras lenguas que, por
su falia de adaptacidn a la nuestra, escribimos en letra cnrsiva o entve comillas
[..1 no se utilizard ningdn acento que no exista en el idioma al que pertenecen,
Ejemplo: catering» (apdo. 4.9.). Ello significarfa que el término anglosajon
marketing deberfamos escribirlo  siempre en cursiva o entrecomillado. Sin
embargo, como se trata de un vocable de uso frecuentisimo en los estudios
de Publicidad y Comwmicacién -usé que, por ofra parte, ha hecho que termine
adaptado fonéticamente al espafiol-, hemos optado por adecuarlo también a
nuestra grafia como ya sucedicra con otras palabras que igualmente son
comunes en los estudios de Publicidad Politica y/fo Comunicacion Polltica:
fider | lideres (< leadery y mitin | mitines (< meeting). Asi, escribiremos
midrguetin, con tilde por ser esdrijula, pues como aconseja ta Real Academia,
«si se trata de voces ya incorporadas a nuestra lengua o adaptadas
completamente a sn pronunciacion y escritura, habrin de llevar tilde cuando
lo exija la acentuacidén del espafiol» (apdo. 4.9.).
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politicos, ideoldgicos o de interés general” (1995: 135), Nuestro andlisis
se centrard, pues, en el discurse propagandistico desplegade durante Ia
campaiia electoral por los cuatro partidos con representacién en el
Ayuntamiento de Sevilla. Y sin embargo, a pesar de analizar los discursos
propagandfsticos, hablamos de publicidad politica. ;Por qué?
il i

Son varias las razones que se pueden argumentar. La primera es de orden
social. El #érmino propaganda, por causas histdricas y culturales, parece haber
caido en desuso y haber adquirido una carga peyorativa. Como apunta
Brown, “dentro del siglo actual fa palabra ha llegado a adquirir oscuras
connotaciones que entrafian todo un proceso frecuentemente siniestro y
embustero, basado en el intento deliberado de wn individuo o grupo de
manipular, a menudo por medios ocultos o selapados, las mentes de otros
para sus propios fines” (1995: 10). Por este motivo, como subrayan Merrill,
Lee y Friedlander, “raras veces, o casi nunca, los comunicadores hablan de
sl mismos como propagandistas” (1992; 75). Estos autores coinciden con
Brown cuando sefialan que el término propaganda “tiene una connotacién
negativa, debido méas que nada al sentido que adquirié durante las guerras,
especialmente durante la Primera Guerra Mundial” (idem 73). Aunque no hay
que olvidar gue las mids nefastas consecuencias del uso de la propaganda como
arma de guerra se alcanzé dwrante el régimen de Hitler en Alemania, de la
mano de Goebbels, La otra razén que se puede argumentar es de tipo formal,
si bien bﬁJO ella late una razén histdrica. Se trata de la | aproximacién que en

la exptesmn pablsczdad po!mc:a, lo haoemos como sindnimo del térmmo
propaganda pero tcmendcu ademds en cuenta que el vocablo pubhadad

utilizacion por parte de la propaganda de métodos nacidos del émblto
pubhctlgnol En términos similares se expresa Huici cuando se refiere a ambas
expresiones como sinénimas: “Una de las formas gue los politicos tienen para
hacer circular la informacidn y para comunicar sus ideas es la propaganda
o publicidad politica. Sin esta no seria ni siquiera concebible uno de los

grandes actos de la vida politica, como es el de las elecciones™ (1996: 44).

Pero junto a las luces también se proyectan sombras sobre la propa-
ganda moderna, Las sombras brotan precisamente a causa de ese matiz
antes mencionado al hablar de ta diferencia existente entre propaganda o
publicidad politica: el trasvase de las técnicas comerciales del terreno
publicitario al dAmbito politice. En palabras de Qualter:
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El marketing de la politica significa, natnralmente, la
reduccidn de los politicos a imédgenes de mercado. Si la
imagen vende automéviles, vinos o perfumes, parece de
sentido comin que venderia también candidatos politicos.
Las formas de crear una opinién politica y las formas de
anuncios comerciales se parecen cada vez mds uma a ofra
[...] como er las ventas, lede es asunto de encontrar lo
que la opinién piblica quiere y entonces proporciondrselo.

~f X Esio aleja la politica de lo que s correcto o necesario

AN

hacia la bisqueda de estrategias para vender (1994: 182).
que supone para la

Muchos son los que insisten ¢n el peli

COmMuRic: cu‘m tica ia utilizacién crecien
mﬁrquet . Eliseo Verén habla con preocupacién dela i _n;gpcmn de Ta

I6gica de mercado en las campafias politicas, relacionada con ia
mediatizaciéii dé lo politico y denuncia que el empobreamlento actual
del discurso polluco, reducido 2 la persuasuSn por la forma orma y la

comunicacidn pelitica” (en Ferry 1992: 135). Asimismo Gilles Achache
centra su atencién en la modificacién que ha experimentado la
comunicacién politica con la intreduccién de las técnicas de
comercializacién en las campafas electorales (idem 119 ), Mufioz
Alonso se lamenta de gue las campaiias sean una lucha de imdgenes
mas que de ldeas ¢ programas (1989: 137) Jawer del Rey Moralé
comunicacional”, sostiene que estamos en un momento histérico en el
que la actividad poliiica ha terminade por ser asimilada al mérquetin
(1998: 172). Y Huici, a modo de colofén, alerta acerca de los peligros
de la adopcion de las técnicas del marquetin en las campaiias:
El marketing politico es una forma de propaganda que

terminan por crear las democracias de mercado, en las que

tag ideas valen mds como el empaguetado que como lo

esencial del producto a vender. En estos casos [...], las

ideologias no son mds gue una variable de posicionamiento

estratégico, esto es, una técnica de marketing, que consiste

en el estudio de las necesidades y deseos colectivos y en el

andlisis concienzudo del competidor, para conseguir asi la

elaboracidn de los mensajes mdas convenientes a los fines

electorales (1996; 45},
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Herreros Arconada sefiala que la incorporacién de estos métodos y
técnicas se produjo originariamente en los Estados Unidos de América del
Norte. Las razones hay que buscarlas en las rnfmm&s dlferenmas existentes

quasi indiferenciacion 1de0]6glca Ta que hizo p051ble que las técnicas
comerciales se trasladaran al terreno politico, ya que, al ser minimas las
diferencias programdticas, la lucha no podia cenirarse en cuestiones
fundamentales, dada la similitud de los idearios, sino en cuestiones mds
bien formales (1989: 154). Con sus propias palabras:

8i la oferta politica de los dos grandes partidos
hegemdnicos es pricticamente indiferenciada, la consecuencia
I6gica consiste en establecer algin tipe de discrepancia o
disimilitud, tal como acontece en los mercados de libre
competencia, donde ta publicidad se encarga de difundirlas y
darles nototiedad. Del mismo modo, la propaganda electorat
procede a crear diferencias, comiomente insustanciales desde
el punto de vista politico, pero reputadas come importantes
para &l elector (1989 154).

Otra de las posibles explicaciones del empleo de las téenicas del
mirquetin quizd deba buscarse en la evoluci6n histdrica de los propios
partidos politicos, eveolucién que ha desembocado -—o estd
desembocando-— en el denominado partidoe electoral de masas. El objetivo
de este tipe de partido no es movilizar a muchos militantes, como ocurria
con los antiguos partidos de aparaio o partidos obreros, sino a muchos
electores. Aguilera de Prat y Vilanova apuntan que “estos partidos no se
dirigen a una clase en particular, sino a varios gripos sociales, incluso
heterogéneos, con programas vagos y genéricos y escasa disciplina” {1987:
197). Asimismo sefialan que “este tipo ha generado el caracteristico
modelo del partido atrapalotedo (catch- all- party), interclasista y
pragmdtico (con vagos elementos ideoldgicos que convergen hacia posiciones
centristas).” ;Qué sucede en e
Que los polmcos recurren a
el terreno comerclal —mediante Ja creaci6n del valor aRadido, asociado
a la marca, u otras técmcas de mdrquetin, prornoc16n 0 packagmg— se

partldos {smtlares) "En esto c0n51ste pues, Ia publltldad politlca en el
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uso de las formas publicitarias —formas que nacieron en el seno de la
publicidad comercial con unos objetivos muy determinados—~ con f'mes
formal? Sl blen Ta operactén, al pl‘ll‘lClplO “solo afectd a la foi:rria con el
uso y el abuso la operacién ha terminado afeciando también al contenido,
de manera que la politica, con la ayuda de la publicidad y el concurso de
los medios de comunicacidn, ha terminado por convertirse en un especticulo
medidtico “en el que los politicos serdn actores, en un entorno wrbano
alterado por la ruptura de la ecologia del mensaje existente hasta entonces.
la ciudad prestard soportes fisicos para la estética de carteles y vallas,
convirtiéndose ella misma en medio y mensaje para el ritual electoral
periddico de ta democracia” {Del Rey Moraté 1989: 173).

1.1. Evolucién de 1a campafia electoral

La utilizacién de la publicidad politica en las campaias o la
imprescindible presencia de los medios de comunicacion de masas
representan un paso mds en la evolucién de un proceso que se inicid
hace mds de un siglo con el nacimiento de las primeras democracias
modermas. La naturaleza de las campaiias electorales, el modo de
plantearias y ejecutarlas, los medios empleados y los recursos utilizados
han ide cambiando a medida que evolucionaba el concepto de sufragio.
En la Inglaterra del siglo XVIIL, con un sufragio muy restringidoe, las
elecciones para la Cdmara de los Comunes se hacfan votando a mane
alzada en el curso de una reunién (en inglés meering) a la que asistian
los electores del distrito. No se empleaban papeletas ni urnas.
Previamenie a la votacidn, lo que pudiera denominaise campafia “se
habia centrado en algunas reuniones y, sobre tode, en confactos
personales entre los candidatos con los ciudadanos con derecho a
voto” (Mufioz Alonso 1989: 129),

A lo largo del siglo XIX la tendencia a la ampliacidn del sufragio fue
constante y, a pesar de que en el proceso no faltaron los retrocesos y los
momentos de estancamiento, con el tiempo aumentd el nimero de electores.
Sin embargo en la mayoria de los casos, los hombres que podian votar
apenas superaban varios centenares, Todavia no se habia reconocido el
derecho al voto a las mujeres. Este sufragio restringido facilitaba el trabajo
de los candidatos, que hacfan campafia poniendo en juego unos recursos
minimos. Aun asi ya se ugilizaba la prensa, era la época de los periddicos
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de partido, aunque sv importancia distaba de la que alcanzaria después.
Estas rudimentarias campaitas cambian y se tornan mds complejas a
medida que la extensidn del sufragio aumenta ¢l nimero de electores. Y
como viene a suceder en otras muchas ocasiones, los Estados Unidos de
América del Norte se convierten en un modelo para ofras incipientes
democracias :
En los Estados Unides, donde se alcanza antes que en
ninglin otro pafs el sufragio universal masculino, las campafias
electorales, desde muy pronto, suponen un despliegue de
recursos incomparablemente superior a lo que era usval en
los pafses europeos. Las campafias se desarrollan como grandes
fiestas c¢ivicas, como un gran espectdcule, con el
correspondiente acompafamiento de misica y atracciones
que tratan de swoscitar el interés de los electores (idem, 130).

El modo de hacer las campaiias electorales cambia radicalmente con
el advenimiente del sufragio universal masculino, hecho que varia de
manera sensible de una zona a otra, de un pais a otro, pero que, en
términos generales, puede situarse entre mediados del siglo XIX y
mediados del XX, La situacidén se completa con la generalizacidn, va
en el presente siglo, del derecho al voto a las mujeres (El primer lugar
donde se admitié —aunque parcialmente-— el sufragio femenine fue el
estado norteamericano de Wyoming en 1869). Comparado con los
inicios de los regimenes democréiticos, en la actualidad los politicos
deben hacer llegar sus mensajes a un electorado mucho mas amplio y
para ello emplean estrategias, técnicas y medios que poco o nada
tienen que ver con los antiguos modos de hacer campaiia. En el
transcurso de este siglo largo de democracia ha cambiado la propia
campaiia y en consecuencia han variado también los medios técnicos
que la sustentan vy las estrategias que se emplean.
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1.2. La campafia como ritual politico: Ritos de confrontacién y ritos
de consenso

En piginas anteriores se recogian unas palabras de Del Rey Morats
en las que se referia a la campaiia como el ritual periddico de la democracia,
una ceremonia en la que la politica se convierte en espectdculo y durante
unas semanas la ciudad se iransforma en una fiesta de la comunicacion
politica. La importancia y el significado de este periodo electoral quedan
recogidos en los siguientes pdrrafos del mismo autor:

Para un observador ajenc a las costumbres occidentales
[...] es mds que probable gue la contempiacién de una
campafia electoral le impresione como un  grave
enfrentamiento [...]. Pero, bajo este ritual de
enfrentamiento, sabemos que lo gque se produce en realidad
es un ritual de solidaridad, mediante el cual los politicos
transfieren al orden de la comunicacién la agresividad
contenida, hurtando al orden fdctico la conflictividad
latente, que deviene reperioric de referentes para su
conversion en discurso [...]. Los confiictes sociales
devienen conflictos semdnticos y la sociedad, mediante la
practica de este ritual, actualiza y hace operativo el cuerpo
de creencias vigente, cuya importancia radica precisamente
en el consenso en torno a las normas mediante las cnales
se otorga el poder a un grupe de hombres [...]. La
importancia de una campafia electoral, ¥ de la jornada
electoral, estd en esta actualizacién y en la consolidacidn
de este sisiema, que excluye la fuerza como medio para
solucionar el conflicto y el enfrentamicuto entre intereses,
proyectos politicos y legitimas ambiciones [...]. La
sociedad decide entregar el poder a un partido, con un
calendario para su ejescicio, al término del cual la sociedad
hace balance, y confirma su apoyo al partido en ei poder,
o apoya a oiro equipe de hombres [...]. En ese periode
ritua! que es la campafa electoral, los candidatos son los
intérpretes de ia oferta semdnticamente formalizada del
partido —el programa electoral— y en su discurso se
produce aquel fendmeno al que haciamos referencia mas
arriba: los conflictos que existen en la sociedad pasan a
ser conflictos de discurso o conflictos seménticos [...]. La
campaiia electoral es parte de la liturgia de la democracia,
y en ella la informacidn estética es la protagonista,
quedando la informacién semdntica como recurso retdrico:
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el qué parece menos importante que el cémo de los mensajes
que los candidatos ponen en sitwacidu de comparticipacién
(171-172).

También Herreros Arconada analiza la relacién entre propaganda y
liturgia, y advierte que “la propaganda tiene manifestaciones que
sobrepasan el dmbito de los mensajes tradicionales, incluidos en la 6rbita
de lo oral v lo escrito; [ y que] estas manifestaciones se encuentran
préximas al campo del espectdculo y se prodigan en todos los dgmbitos y
sisternas sociales” (1989: 127). Ciertamente, en la edad contemporinea,
fucron los nazis los primeros en explotar los aspectos ceremoniales de la
politica, pero no los tinicos, pues su forma espectacular de entender los
actos politicos ha terminado por contaminar incluso a los regimenes
democréticos:

Cuando se habla de las ceremonias y representaciones en
jos actos individuales o de masas de los nazis, poseedores de
una especial fiturgio en su interaccidn como miembros del
partido, no debe olvidarse que su ceremonial es comparable
al propie de otras ideclogias. Es innegable el valor
propagandistico desprendido de un acto como la toma de
posesion de Reagan de su cargo de Presidente de los Estados
Unidos a los sones del himno América, América, o la de
cualquier otro jefe de estado sea repiblica o monarquia
{Herreros Arconada 1989: 127).

En la misma linea se expresan otros autores. Asi, Jacques Gerstlé
subraya que “la dimensién ritwal de tos llamamientos electorales resulta
especialmente interesante parz el conocimiento de la publicidad politica”™
{en Ferry 1992; 234), y Huici sefiala que “todos los que han estudiado
Ia relacién entre mito y poh’tica coinciden en afirmar que lg poli(ica es una

mas” profundldad ha estud1ad0 ta re]acwn entre politica ¥ rito ha sido
Marc Ab&lés en su trabajo sobre los ritos de confrontacién y los ritos
de consenso (en Ferry 1992: 140-157).

Marc Abéles comienza su trabajo analizando las posibles acepciones
que el concepto de rito puede tener em nuestra cultura. La primera
consiste en considerar como rito cualguier acto reiterativo ) que sitve para

subrayar o marcar determinados momentos de Ta act1v1dad de! hombre, va

sea pubhca o prlvada desayunar, saludar, etc. La segunda acepcion estd
estrechamente vinculada con el mito, Al igual que 1a anterior, esta también
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remite a una actividad social, pero le afiade un componente connotativo.
Es decir, “toma en cuenta ¢l alcance simbélico de los encadenamientos de
actos y palabras en un contexto mas general”, En las sociedades primitivas
—en las que el poder se relaciona con lo sagrado-— los antropélogos
observan una clara vinculacitn entre la esfera de Ia politica y la del rito.
Esta vinculacién es menos perceptible a primera vista en las sociedades
avanzadas. Y sin embargo existe. En sociedades como la nuestra —en las
que el poder y lo sagrado han dejado de estar vinculados— s¢ da una
fortisima relacién enire politica y rito, politica y rito que confluyen en
el especticulo, que estdn unidos por la espectacularidad de los actos, Las
manifestaciones clasicas (Dios, Ley, Patria) han sido ahora sustituidas por
el espectidculo politico y esta politica-especticulo no es otra cosa que
“mercado en el gque se proponen al piblico productos segin las mejores
tradiciones comerciales y publicitarias”™ (en Ferry 1992: 140-141).

La ritualizacién se caracteriza por ¢l peso de los aspectos externos,
la 1mporlan(:1a del carécler emocional, el recurse a la tradicién y la
drama 016n de la ceremoma En ias sociedades antiguas, el oficiante,
llegado el momento, se apartaba para “dejar hablar mejor a los s1mbolos,
para inscribir su accidn en un sisiema de valores que lo supera” (idem,
140). Los candidatos actuales proceden de idéntica manera, ellos solo
son los oficiantes de una ceremonia organizada por ¢l partido (“un
sistema de valores que los supera™) y, cuando llega la ocasion, dejan de
ser ellos mismos para inscribirse en esc sisiema de valores que los
sustenta y que, al mismo tiempo, ellos encarnan, ya que lo que ahora
interesa es hacer visible el partido o, en otros términos, "¢l sistema
de valores y simbolos ritualizados mediante el acto ritual” (idem, 157).
De este tipo de comportamlcnto deriva la segunda caracteristica: la
importancia de la_emocidn, El rito, con su simbolismo, no se dirige a
la razén, sino que sus mensajes, a través de imdgenes connotativas y
actos emotivos, se dirigen al sentimiento, y gracias a este cardcter
irracional, sentimental, emotive, se logra reforzar la unidad del grupo.
Este refuerzo grupal no soto se logra mediaate el uso de los aspectos
emocionales sino que también se logra recurriendo a Ia tradicion,
precisamente porque el rito debe su importancia ¥ su ascendencia a “su
referencia explicita o implicita a la tradicién” (idem, 142). En cuanto a
la Oltima caracteristica, la dramatizacidn, hay que tener en cuenta que
¢l cardcter dramdtico del rito, segiin Lévi-Strauss, se fundamenta en la
fragmentacién (la disgregacion de la accién en una multiplicidad de
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secuencias) y en la repeticién (la vigencia de un esquema invariable y
unas secuencias ineludibles). Y cuando ambas convergen en un acto, se
produce la trampa del pensamiento, concepto que le sirve al etnélogo
Smith para explicar un fenémeno mediante el cual, en cualquier ritual,
“todo se vuelve aceptable porque en el momento cada cual solo quiere
creer en eso” (idem, 145). Lo mismo sucede en los modernos actos
politicos. Y esto es también su gran paradoja: que dichos actos articulan
stimultineamente emocidn y artificiosidad sin que el espectador llegue
nunca a saber cémo surge una de la otra, edmo se relaciona una con la
etra, como se explica una a través de la otra.

Esta relacién de la politica con el rito y la dramatizacién conduce
directamente a la relacion de la politica con el mito, relacidn que se
fundamenta en lo méds profunde de la mente humana. Para el profesor
Huici “el rito es una representacién o dramatizacién del mito. Se trata
de poner en acte lo que se cuenta en el mito: ello da como resultado
un conjunte de acciones que, en un ceremonial més o menos complejo,
se repiten siempre del mismo modo hasta que suele llegar un momento,
en la evolucidn histérica de la comunidad, en que se pierde la conexién
entre el rito y su argumento, con lo que muchas ceremonias y ritos
se siguen Hevando a cabo de forma awtomitica™ {1996: 145) Los
colectivas basadas 0 vmculadas Ebﬂn los mltos gracms a las cuales los
asistentes fortalecen, de una te su rela(>16n con el pasado y, de

puedan ser de diversa indole: “la fundacién de la nac1611, sus origenes,
sus valores constitucionales fundamentales, etc.” {en Ferry 1992: 23).
Un mito fundamental en este discurso es €l de la izquierde v la
derecha, mito que no hace sino establecer una simplificacién del mundo
politico a fin de posibilitar una rdpida identificacion entre el electo-
rado, aunque como advierte Del Rey Moraté, se trata de identificacto-
nes “arbitrarias, convencionales y de ninguna manera indiscutibles”
(1989: 128).

En su estudio, Marc Abélgs distingue entre los ritos de confrontacicn
y los ritos de senso (en Ferry 1992: 146-147), Enire 105 prlmeros se
encuentran | tines. Entre log segundos, las visitas al mercado, la
inavguracién de exposiciones o las presentaciones de libros. Cada rito

tiene sus caracteristicas, su estructura, sus integrantes.
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Los ritos de_confrontacién tienen un mayor componente dramético-

’ espectacﬁlar Se trata de ntuales ocaswnalcs emre los que destacan 105

enarbolan los simbolos del enfrentamlento del antagonismo: el pueblo en
la calte, las consignas, las pancarias, las banderas, etc. En ambos actas se
denuncia, se interpela. Bajo ¢llos late un fondo de violencia, de protesta.
Pero lanto en uno como en otro la accién se desarrolla de acuerdo con
un esquema preciso (fragmentacién y repeticidn). La improvisacién es
sometida a un prt:utt:uccul(‘)w ciﬁé no puede alterar las reglas colectivamente
admitidas. Cada uno de estos actos tiene su estructura, su desarrollo, su
organizacion, contra tos cuales ningiin candidato puede ateniar. Justo en
Ia reiteracién de las secuencias, en su ordenacidn, radica la fuerza del
acto.

Los ritos de consenso san aquellos en los que desaparcce el

" enfrentamiento para dar lugar al encuentro, a la cordlalldad al acuerdo

Son ritos de consenso las mauguracmnes d

Ias reumones con amas de casa, ‘las presentacmnes de llbros, las
aperturas de auvtopistas o centros sociales, etc. En todos elios, el
oficiante {politico, candidate o alcaldable) se pone en contacto con
la poblacion —sus posibles ¢lectores— en unos actos que también se
desarrollan mediante un protocoio mias o menos riguroso

unas breves palabras, y siempre se concluye con un coctel El politico
llega, saluda a las gentes y a las autoridades, luego habla o diseria
brevemente, ¥y después se¢ marcha entre saludos, peticiones,
recomendaciones, despedidas y quizds aplauscs. En estos actos lo
importante no es tanto el contenido como la forma. El mensaje es los
simbelos, los gestos, las acciones.

“Los gobiernos pasan, pero los ritos permanecen”, dice Abélés
(idem, 146). En este sentido, puede resultar ilustrativo un rito de
consenso posterior a las elecciones celebradas en la cindad de Sevilla
el 13 de junio. El dia 6 de julio, el flamante alcalde de Sevilla, Alfredo
S4nchez Monteseirin, recibié en el Ayuntamiento a los jugadores del
equipo juvenil del Real Betis Balompié con motivo de haber ganado
la Copa del Rey de su categoria. Previamente el equipo habia realizado
una ofrenda floral al Gran Poder, desde cuya basilica se traslad6 al
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Consistorio donde los jugadores y directivoes, iras ser recibidos por el
nuevo edil (habia tomado posesiéa el 3 de julio), se asomaron at balcén
principal del edificic para saludar a sus seguidores, jHabria variado el
tito en ¢l caso de haber presidido otra persona ka Corporacién local?
No, porque este tipo de acto, come es caracteristico en los ritos de
consenso, estd muy reglamentado. Unos dias antes, el Sevilla Fiitbol
Club celebraba su ascenso a la division de honor. Soledad Becerril era
en esa fecha alcaldesa en funciones y los actos se desarrollaron de
manera similar. Lo importante no son las personas que figuran o
presiden los actos, sino su desarrollo conforme a un ritual: ua acte
religioso (misa y ofrenda floral) seguido de un acto civico (recepcitn
del Alcalde y saludo desde el balcon).

1.2.1. Ritos de confrontacién: El mitin

1.2.1.1.Evolucion del mitin ol 26723

A la ampliacién del voto y a la evolucién de las campafias debe
sumdrsele la necesidad de transparencia nacida al calor de la implantacién
de los regimenes liberales-democraticos. El advenimiento de este tipo de
régimen implica una fuerte exigencia de publicidad, ya sea porque, por
su propia naturaleza, en ¢l seno de este régimen de opinién se estima que
las cuestiones deben ser piblicas, ya sea porque se hace necesario satisfacer
¢l derecho a saber de los cindadanos. Todo ello comporta nnas demandas
de transparencia y obliga a los gobiernos a formular una cierta politica

~informativa. Pero ademds de estas exigencias, a las que obliga la propia

“naiuraleza del nuevo régimen, los politicos, aspiren al poder o lo
desempefien, comienzan a plantearse que es necesaric contar con una
disposicion favorable de los ciudadanos. Y esta necesidad de contar con
¢l favor piblico se incrementa hasta exiremos increibles cuando ¢l
gobernante accede al poder precisamente gracias a los cindadanos.

pollllcos swmpre [dlfundleron] sus’ mensa_]es alli donde la gente se
agolpaba ferias de los condados o de los Estados, puertas de ias
f4BTicas, cfrculos de los agricultores o de los sindicalistas, el exterior
de las iglesias o en los apretones de las calles de las grandes cindades
a la hora del lunch” (Mufoz Alonso 1989: 158). Sin embargo la
evolucién del sufragio y de la propia campaiia, hizo que se concediera
menof importancia a estos contactos ¥ reuniones con los escasos
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electores (el primer meeting) a favor de la prensa y del mitin moderno
Los primeros mitines se celebraban en un local cerrado, que podia ser
un’teatro o cualquler otro espacio al aire libre, Sin embargo estos
encuentros cambiaron de Jugar para solventar problemas de aforo
cuando fue aumentande el ndmero de electores y, por tanto, de
interesados en escuchar a los lideres politicos. Aun asi, este tipo de
mitines temfa sus limitaciones, pues la voz de los oradores era
dificilmente cida a cierta distancia. Se trataba de una imposibitidad
fisiologica, que se superé con el desarrollo de los medios megafdnicos
{el micréfono y el altavoz). Muchos autores estdn de acuerdo en la
importancia que para la politica tuvo la aparicion de estos instrumentos
y su influencia decisiva en el desarrollo de las campafias electorales.

Con el paso del tiempo, los mitines se convirtieron verdaderamente
en grandes fiestas con miisica, discursos de lideres, intervenciones de
los ciudadanos, y atracciones y divertimentos varios para atraer al
mayor niimero pasible de personas. Pero la_aparicién de la radio y la
television cambiaron tante los modos de hacer campaiias electorales
como 1a forma de concebir el mitin, que de ser un reclamo en si mismo,
pasarf a converlirse en un espectdculo destinado principaimente no al
piblico asistente sino a un piblico -—masivo, anénime, descon0c1do
¥ dlsperso, sin reldcién’ entre sus rmembros— que To rec1b1ra _través
de los medios de comunicacién de masas en su propio hogar. Este
piblico lejano no recibird el mitin completo, sino solo pequeilas
pinceladas, breves fragruentos, casi rifagas, en las que la forma, la
espectacularidad, la dramatizacién, y la imagen primardn sobre el
contentdo légico y verbal.

$i la incorporacién de la megafonia al mitin supuso una revelucion
en la forma de concebirlo, no menos puede decirse de los diversos
avances (ecnoldgicos que se le han sumade en los dltimos afios,
primero en Estados Unidos y mds tarde en Europa: luminotecnia de
dltirea generacién (con emplec de laser, las proyecciones luminosas,
la sincronizacién entre luz y mdsica), pantallas gigantes, video-walls
(grandes superficies formadas por monitores de "t'elewswn) ete. Bn
este orden de cosas, el tiltimo paso ha sido la v1deo ferenma A
través de una espectacular pantalla, el lider, distante en el espacio,
se comunica con el auditorio concentrado en el lugar del mitin en
tiempo real gracias a las posibilidades que brindan las nuevas redes
informaticas.
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1.2.1.2. Tipologia del mitin

Los ritos de confromtacién, en funcién del piblico destinatario, se
subdividen en dos categorias. Una _estd compuesta por aquetlos mitines
que se dmgen 4l auditorio presente.. Otra po _'équellos Otros que se dn'lgen
no t_aqto _espectadores presenies_como a los vnrtuales. es decir, a
aquellos que, estando en sus hogares, lo recibirdn a través de la television.
En palabras de Del Rey Moratd:

El mitin politico s una de las formas bdsicas de

comunicacién en las modernas campabas electorales, como
situacion de emcoentro directo de los actores de la politica,
y también como seuwdoacontecimiento generador de
innumerables mensajes para los espacios de informacidon que
los medios reservan a las elecciones {1998: 172, La negrita
€5 nuestra}.

En otros t€rminos, tode mitin puede ser un acontecimiento y un
seudoacontecimiento al mismo tiempo, aunque en realidad todos 1os mitines
son acontecimientos gue aspiran, en mayor o menor medida, a convertirse
en seudoacontecimientos, o sea, en acontecimientos que pretenden producir
“referenies para los medios, para titulares, telediarios y espacios
radiofénices” (Del Rey Moraté 1998: 172). Los medios, por tanto,
modifican y condicionan los mitines. No se trata, sin embargo, de algo que
llame especialmente la atencidn, pues como afirma Eliseo Verdn, “las
sociedades en vias de mediatizacion [...] se transforman por el hecho de
que hay medios™ (en Ferry 1992: 124). Y si esto sucede en cualquier
sector nada tiene de extrafio que también se dé en el campo politico,
donde, por otra parte, “esta mediatizacidn es bien visible”, Los primeros
en hablar de los mitines como seudoacontecimientos fueron los
norteamericanos, que acufiaron ¢l término medialidad para refericse a los
acontecimientos que en un mundo sin medios de comunicacién no sucederian
o lo harian de manera muy diversa.

Muiioz Alonso sefiala que “cstas_ niedialidades o seudoacontecimientos,

telewsmn son cada vez mis abundantes” (1989: ?l) En este sentldo los
acontecimientos que la televisién escamotea y las personalidades a las que
se priva del acceso a las cdmaras son sencillamente desconocidos para et
gran piiblico. No forman parte de la realidad. No ¢xisten. Segin Rémy
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Rieffel, esto empuja a los politicos a chupar cdmara para alcanzar,
primero, el conocimiento (la existencia) por parte del piblice y, después,
la popularidad, Ya capacidad de suscitar simpatia o “el efecto notoriedad”
{en Ferry 1992: 237).

Aunque todo lo apuntado sobre la medialidad es aplicable a muchos
de los mitines actuales, atin quedan algunos que conservan el antiguo
significado de los primeros meetings: un encuentro ¢ vna reunion del
candidato con un grupo de electores. Como en otras épocas, los
medios técnicos son escasos y el orador apenas dispone de un pequeiio
atril o piipito sobre una tarima para dirigirse a los electores,
comunicarles sus propuestas e influir en su intencién de voto. Quizis
sea en las campaiias municipales en las que todavia pervive este
antigue concepto del mitin, Tal vez sea en los comicios locales en los
que el mitin se entiende todavia como encuentro entre el politico y los
ciudadanos.

1.2.1.2.1. El mitin como seuwdoacontecimiento

Del Rey Morat sostiene. que “el mitin [actual] es un acto provo-
cado ente para desencadenar una secuencia de mensajes, una
producmén de 1mégenes ¥ textos para los medios de comunicacidn®.
Y afiade que “en la estrategia de los parudos y candidatos para
alcanzar un protagonismo destacado en los espacios de los medios, el
mitin se revela como uno de los principales actos de 1a comunicacién
de las campafias electorales, el motivo central de la serie de mensajes
que se construyen en torno a éI” (1989: 174). Asf, los medios de
comunicacién se han convertido en una caja de resonancia de la cam-
paita:

Lo que es evidente es que las campafias electorales
clasicas centradas en los mdtines han ide siendo sustitnidas
por campafias hechas en, para y desde la televisién. Los
mitines y otros actos tradicionales, como visitas a los
mercados, a fdbricas, centros de ensefianza n otras
instituciones, paseos por las calles, etc., no es que hayan
desaparecido, pero se llevan a cabo pensando en la cobertura
de la televisidn y pierden su sentido si, por alguna razén,
ne pueden ser cbjeto de esa cobertura (Muifioz Alonso
1989: 136).
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Cuadm 1
SUMRESTRUCTURA
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También Marc_Abéles-reconoce-que. los. meadios_han modificado los
nie que “el poder
edio ta producide en_abscluto la caida en ‘desuso de los
rituales mas tra ] cwna]cs” (en Ferry 1992: 148). Sf sin cmbargo, segun
el Thisme autor, “se asiste a una clara erosién de los rituales de combate™,
enire los que sobresale el mitin. No es que diagnostique una préxima
desaparicion de estos rituales sino una transformacién profunda de dichos
rituales, pues “el mitin ya no se concibe como una misa mayor gque redne
a los fieles, a la jerarquia y al lider, sino como un especticulo dotado de
una auténtica escenificacién y en el que se recurre a los artistas mds
conocidos. Misica, canciones, uso de la imagen, luces: nada falta en lo
que se pretende una fiesta” (idem 150).

Para Rémy Rieffel, el concepto de seudoacontecimiento estd
estrechamente relacionado con el de ieatralidad, concepto que surge de la
contigiiidad existente entre politica y medios de comunicacién. Para este
autor, al igual que la competencia entre diversos medios ha desembocado
en ¢l desarrollo de la espectacularidad.- de la actwalidad para conseguir
audiencias, también los politicos se han visto afectados por esta
espectacularidad (en Ferry 1992: 240-242). De esta forina, apunta Mufioz
Alonso, “los mitines se montan como grandes espectdculos con imponenies
accesorios en los que se ha estudiado hasta el menor detalle de decoracidn,
iluminacién, nuisica, etc.”. Y segién este autor, “toda esa teatralidad no
tiene més objeto que el dar biern en televisibn™ (1989: 139), En esta
misma linea se pronuncia Contreras cuando afirma que “hoy dia el hecho
de que una telecimara esté o no presente en wn acto lo condiciona por
completo™ (1990: 19).

Lo anteriormente expuesto sirve de punto de partida para estudiar
los cuatro mitines de cierre de campafia, todos ellos considerados
sendoacontecimientos por su espectacularidad, por el grado de teatralidad
gue ofrecian y por la presencia de los medios de comunicacién. Estos
ritos de confrontacion serdn analizados desde una triple vertiente:
superestructura, integrantes e importancia de Ia emotividad. BEstos son
los mitines:

- El del PP-A (Terraza del Café Casino. Dia 11 de junio, A las 20:30 h).
- El del PSOE-A (Plaza de San Francisco. Dia 11 de junio. A las 19:30 h).
- El de TU-LV-CA (Muclle de la Sal. Dia 9 de junio. A las 20:30 h).

- El del PA (Palacio de los Deportes, Dia 11 de junio. A las 20:30 h),
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A. Superestructura

Usando ta terminologia de la ciencia del texto, todo mitin €5 un texto,
donde texto debe ser entendido como cualquier enunciado comunicativo,
independientemente de su forma, contenido o soporte. A su vez, cada
texto se presenta mediante una superestructura, unas caracteristicas formates
que nos permiten diferenciar distintos tipos de texto y asi poder hablar de
novelas, noticias, cartas, obras de ieatro, peliculas del oeste o mitines,
como actos comunicativos diferentes entre si. Cada mitin, al margen del
contenido ideolégico que transmita, se organiza, pues, a partir de una
superestructura.

Para Teun A. van Dijk, uno de los primeros en aplicar el concepto
de superestructura a la ciencia del texto, la comunicacidén se produce
siempre “en una interaccién social donde el oyente, mediante la
enunciacién, el texto, pretende ser influido de alguna manera por el
hablante™ (1989: 21). Este autor sefiala también que “la ciencia del
texto pretende explicar como a través de estructuras textuales especiales,
los individuos y grupos adoptan y elaboran determinados centenidos
¥ cémo esta informacion lleva a la formacién de deseos, decisiones y
actuaciones, pot ejemplo: cémo modificamos nuestro comportamiento
de compra bajo la influencia de determinado texto publicitario, o
nuestro comportamiento electoral a causa de un discurso politico”
(idem 22). Esas estructuras textuales especiales son las que se designan
con el nombre de superestructuras. Es decir, una superestructura, es
un esquema vacio, una parrilla en la que ¢l emisor vierte o acomoda
su informacion. Cada tipo de texto (una novela, una noticia, un mitin,
un culebrén, un western) se diferencia de los otros no solo por sus
funciones comunicativas ¥, por tanto, sociales, sino que ademés cada
texto posee un tipo de construccion distinta, es decir, una
superestructura, independientemente del contenido que transmite. “Una
superestructura €s un tipe de forma del texto, cuyo objeto, el tema,
es decir: la macroestructura, es el contenido del texto” (idem 141).

Se puede aportar claridad a estas definiciones sefialando metaférica-
mente gue Una superestructura es un esquema vacio gue en cada momento
se rellena de un contenido determinado, un esquema abstracto que el
emisor ird llenando de informacién en funcidén del interés perseguido.
Asimismo, se puede sefialar también que una superestructura es una
reticula que nada tiene que ver con el contenido que en uno u otro

40



momento se le inyecte. Es solo una fsrmula de comunicacién, un recipien-
te vacio que ef hablante llenard de significado. La superesiructura se
compone, a su vez, de determinadas unidades, que, de una parte, estin
vinculadas entre sf y, de otra, siempre aparecen en el mismo orden. Todo
lo cual quiere decir que por ahora solamente nos ocuparemos de la forma
del mitin, de la supetestructura. El contenido —el mensaje— serd estu-
diade en un apartado especifico, junto al de las otras formas propagan-
disticas analizadas.

{Qué superestructura presentan, pues, los mitines de cierre de
campana? Del Rey Moraié recuerda que “en torno al mitin se organiza
un gran despliegue de mensajes que nos permiten hablar de ur macroacto
de comunicacién, generador de mensajes que consiguen que el mitin
trascienda los limites fisicos del local en gue ¢ste se celebra™ (1998:
173). De ahi la dificultad que en principio presenta la descripcién de
la superestructura a partir de la (aparente) complejidad de cada mitia
¥ que, sin embargo, una vez hecha la abstraccién en cada uno de ellos,
se observa con claridad. Para Del Rey Moraté, cada uno de estos
Macroaclos se organiza en tres fases; g) informacidn previa, b) desarrolio
del mitin, y ¢) difusién (idem 174). De todas ellas, la que ahora nos
interesa es la segunda, el desarrollo del mitin, ya que si este se celebra
es con ef fin de desencadenar “una secuencia de mensajes, una
produccion de imdgenes y textos para los medios”, mensajes e imdgenes
que intentan conseguir para el candidato y para el partido una presencia
notable en los mismos fidem}.

Como puede observarse en el cuadro n° 1, son muchas las aparentes
diferencias que existen entre los mitines: en unos el mimero de oradores
que intervienen es muy superior al de otros (IU-LV-CA vs. PP-A),
tamubién varia la categoria de los intervinientes (en unos figuran candidatos
al Partamento Europeo —los comicios europeos se celebraban al mismo
tiempo— y en otros ne), en unos interviene el mdximo lider del partido
arropando al candidato y en otros no (PSOE-A y IU-LV-CA vs. PP-A),
unos se celebran en espacios cerrados y ofros en espacios abiertos (PA
vs. PSOE-A, PP-A & IU-LV-CA). Pero, a pesar de estas supucstas
divergencias, entre todos ellos existen mds similitudes que diferencias. Y
son tantos los elementos comunes que, sin problema alguno, puede hablarse
de vaa superestructura comiin. Dicha superestructura estd compuesta por
cuawro unidades: 1) Ambientacién, 2} Presentacién, 3) Intervencion de los
oradores, y 4} Cierre.
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Ambientacion. La funcidén de esta fase es preparar al
piblico, mediante elementos musicales, para una recepcidn
favorable del mensaje. Antes de que los oradores suban &l
escenario, wno o varios grapos musicales se encargan de
ir calentando el ambiente. En su defecto, la proyeccion
& videoclips cumple el mismo objetivo. El piblico, no
siempre puntual, va llegando paulatinamente mientras los
misicos amenizan la espera.

Presentacién. La funcién de esta fase es inaugurar el
acto, abrirlo, y anunciar a los oradores que van a
intervenir, funcién que se le encomienda a un personaje
conocido (Un humorista —Josele-— en el caso del PSOE-
A y un periodista —Ratl del Pozo— en el de HU-LV-
CA) o un grupo de militantes (En el del PP-A). Solo
el PA prescinde de esta presentacién y es directamente
ia cancién elegida para la campafia la que anuncia la
conclusién de las actuaciones musicales y el inicio de
las intervenciones politicas.

Intervencién de los oradores. Esta fase es la mis
importante, ya que en ella serd donde se expongan los
puntos programdticos. En ella se distinguen. a su vez,
dos subfases, Una primera, la mds extensa y de mayor
enjundia, en la que intervienen oradores invitados,
lideres del partido o dirigentes de a formacion ~todoes
ellos auténticos teloneros, para usar una expresion del
especticulo— que preceden y presentan al candidato.
Y una segunda, en la que los invitades y el candidato,
al modo teatral, suben al estrado vy, entre vitores, miisica
y aplausos, saludan al ptblico asistente. Las diferencias
son solo de detalle; en unos suena el himno de
Andalucia y en otros no (PP-A y PA vs. PSOE-A ¢ [U-
LV-CA), unos sueltan globos y otros no {P3OE-A ¥
PP-A vs. PA e TU-LV-CA), unos arrojan rosas y otros
no (PSOE-A vs. PP-A, PA e IU-LV-CA). Pero al
margen de estas minimas diferencias, lo comun es la
euforia colectiva, la comunién de ideales, frente a unos
lideres que saludan desde el escenario.
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4. Cierre. La funcidén de esta fase es clausurar el acto v lo
hace con un gran despliegue espectacular: la actuacién de
varios grupos musicales.

Este esquema, comiin a los cuatro actos y que constituye la
superestructura del mitin, coincide en lineas generales con las cuatro fases
que en cualquier rito de confrontacién establece Del Rey Moraté: 1)
Ambientacién, 2) Atmdsfera de desinhibicién/identificacion, 3) Intervencidn
de teloneros, y 4) Discurso del lider (1989: 175). A este planteamiento
le falta la segunda parte de la intervencidn de los oradores, quizds la mas
teatral de todas las fases por la presencia de elementos espectaculares
{movimiento de actores en ¢l escenario, misica, gestos, vitores) y el cierre
del acto a cargo de grupos musicales.

B. Importancia de la emotividad

Todo mitin es una forma de propaganda, es decir, un discurso persuasivo
que se dirige a los electores durante la campafia. Ya AristSteles, en su
Retorica establecia tres categorias relativas a los diferentes modos de
persuadic: ethos, pathos y logos. Asi lo expresaba:

De los argumentos procurados por el discurso hay tres
aspecies: unos 1esiden en el comportamiento del gue habla;
otros, en poner al oyente en una detertninada disposicidn;
y otros, en el propio discurse, por lo que demuesira o parece
demostrar,

a) Por el comportamiento: cuando el discurso se pronuncia
de forma que hace al que habla digno de crédito. (...}

b) Por los oyentes: cuando se ven inducidos a un estade de
dnimo por el discurso. Poes no tomamos las mismas
decisiones afligidos que alegres, ni como amigos, las
mismas que <omo enemigos. (...)

¢) Se couvencen por el propio discurso: cuando
manifestatnos una verdad o alge que le parece de lo que

es convincente para cada cuestion (1998; 533,

Se trata, pues, de la existencia de tres caminos para persuadir: a) A
través de la imagen el orador (ethos), b) A través de la predisposicidn del
receptor (pathos), y ¢) A través del discurso argumentado (fogos). Siguiendo
a los tratadistas de la ret6rica cldsica, Kurt Spang habla de tres modos
de la persuasién;
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Las tres categorfas del docere, delectare y movere son
aspectos y modos de la persuasién y designan la estrategia
que emprende el orador al presentar su discurso. Es raro
que une de estos aspectos se dé en forma pura en los
discursos, aunque si puede haber predominancia de unos y
ottos. El docere se basa en la demostracién intelectual y
se dirige, por tanto, a la razén. El delfectare busca la
diversién del piblico, el deleite, lo gque no excluye ura
finalidad persuasiva [...]. El movere se dirige a los afectos
a través de apelaciones apasionadas al piblico. Es la
persuasién mds potente (1991: 60).

El mitin {y sobre todo el seuwdoacontecimiento) persuade a
través del ethos y del pathos mis que del logos. Busca ¢l delectare
y el movere por encima del docere. Es decir, que si ¢n la persuasidn
existen, como sefiala Jordi Berrio, dos grandes vias de prueba, “una
légica o seudolégica, que aspira a convencer, y otra psicolégica,
que aspira a emocionar” (1983: 25), el mitin sigue principalmente
la via emotiva. Lo racional tiene aquf un papel secundario, aunque
de pingiin modo desaparece, ya que como afirma Kathleen K.
Reardon, “la emoci6n por si sola no persuade, pero puede preparar
el terreno para que se produzca un cambio de actitud, o para
favorecerlo” (1981: 54). Esta idea s¢ fundamenta en la teoria de
Brown, quien afirma rotundamente que “la emocidén ¢s miés fuerte
que la razén en la mayor parte de la gente™ (1995: 52). José Luis
ELe6n matiza esta idea:

Parece que la cuestion sobre qué tipo de argumentacién
sea mas persuasiva, dependerd del contexio que rodea a los
mensajes. En un contexto politico, lo emocional tendra
mayor papel en las comunicaciones a los miembros del
propio grupo de accién politica; banderas, himnos, la
simbologfa del grupo, la excitacién de la indignacién, serdn
elementos emocionales habituales en esas comunicaciones
(1989: 59).

Evidentemente para lograr una mayor persuasién, en el mitin se
recurre a todos los elementos disponibles, al escenario, al plblico {pathos)
y a los propios oradores (ethos). En menor medida, se acude al propio
mensaje (logos). Veamos, pues, cémo todos sus componentes estdn
enfocados a este fin.
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C. Integrantes: Escenario, piblico y actores

Al hablar del escenario, nos referivemos, ademis de al lngar fisico,
a toda la serie de elementos contexiuales que en él conflayen: local ¥ hora
de celebracidn, recursos dpticos y luminosos, banderas, pancartas,
carteleria, miisica y canto, ya que no puede olvidarse gue *‘el mitin
politico se organiza en torno a un esquema determinado, en el que no se
deja nada al azar, ¥ en el que la miisica, el ritmo, el lenguaje incendiario
y los efectos de luz, constituyen elementos solidarios, que se refuerzan
miutuamente, para conseguir, si no el efecto de conversion ~al mifin como
a la parroquia, se va convencido— si el efecto refuerzo” (Del Rey Moratd
1989; 177). La necesidad de la presencia de estos elementos es conocida
desde la Antigiiedad, Ya Aristételes afirmaba que “no es suficiente que
sepamos qué debemos decir, sino que es forzoso también saber cémo
debemos decirle™ {1998: 237). Y este cdmo del Estagirita no es otra cosa
que la moderna puesta en escena, que resulta fundamental en el parhos
o “estrategia de comunicacién que busca envolver al piblico en una red
de emociones, al margen de la légica del discurso” (Del Rey Moratd
1989: 183). En todo mitin puede distinguirse, pues, entre informacién
semédntica e informacién estética. La primera estd compuesta por el
discurso de los oradores. La segunda, por “el escenario, la ambientacidn,
los simbolos, el feed-back del auditorio, la musica, los recursos de la luz,
los recursos gestuales del lider, la entonacion de su voz” (Del Rey 1989:
180). La funcidn de esta éltima es completar, subrayar y destacar la
semdntica, ¥ en ocasiones también camuflar sus deficiencias ¢ carencias.
Es decir, en el mitin ¢como seudoacontecimiento (¢l mitin especticulo)
predomina la informacion estética, mientras que en el programa predoming
1a semdntica. Veamos céme cada partido emplea o pone en prictica la
informacién estética.

La hora. Lo primero que llama la atencién es la hora en la gue
tienen lugar los ritos. Los cuatro mitines se¢ celebraron en la tarde-
noche, con unas horas previstas de inicio que oscilaron entre las 19:30
y las 21:00 horas. La preferencia por el crepiscule vespertino se
explica porque este “es propicio a la creacién de una atmdsfera
intimista, y que permite polarizar la atencién en torno al foco de luz
donde estd el orador” (Del Rey Moraté 1989: 178). También porque
en ese momento del dia las personas son mds receptivas y menos
analiticas.
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La huminotecnia. Es precisamente la oscuridad del crepiisculo/noche
la que posibilita que otros elementos, come la luminacién o la proyeccicon
de imdgenes en grandes pantallas, adquieran un papel protagonista: “La
dialéctica luz focalizada-penumbra ambiental, propicia la comunicacion
vnilateral de uno con todos. Recuerda al teatro, al cine y, sobre todo, al
festival de rock, por el calor de gritos y aplausos, y el sentimiento
comunitatio nuclteado en torno al lider” {idem 178). Los cuatro milines
se caracterizan por la atencidn prestada al montaje de focos y elementos
de iluminacién, sobre todo en comparacidn con su utilizacion en el mitin
acontecimiento.

El local. Bl espacic reservado para la celebracién del mitin también
reviste una enorme importancia y su eleccién se cuida al méximo. Por
ello, los cuvatro partidos organizaron sus actos —como en campafias
anteriores— en lugares muy significativos de Sevilla. La coincidencia
general fue que la capacidad del recinio era inferior al piblico previsible.
Se trata solo de una técnica habitual en este tipo de actos y que sirve para
crear ¢l denominado efecto “vagdén de cola” (Pratkanis y Aronson 1994:
151), que consiste en dar, mediante la fingida saturaci6én del local, la
impresién de que la inmensa mayorfa apoya al candidato. Ciertamente, un
espacio lleno a rebosar transmite la idea de que el partido, su lider o su
candidato, tienen un enorme poder de convocatoria, En cambio, un local
semivacfo da una sensacidn de abandono y escasa capacidad de
convocatoria. Los lugares escogidos fueron los siguientes: la terraza del
Café Casino (PP-A), la plaza de San Francisco (PSOE-A}, el Muelle de
la Sat (IU-LV-CA) y ef Palacio de Deportes (PA). Lugares, todos ellos
cuya eleccién estd més determinada por ¢l orden de peticién al
Ayuntamiento o por el afore gue por cualquier ofra razén, ya sea simbdlica
0 emblematica.

La escenografia. En todos los casos estuvo muy cuidada. Vayamos
partido por partido. '

1) El PA dispuso como fondo del escenario un telén
tachonado con innumerables simbolos andalucistas. La
funcion de este rectrso, cada vez mds habitual en actos
medidticos y sociales, es que el simbolo o logotipo del
organizador se vea desde cualguier 4ngulo o en cualquier
plano que recoja la television, de manera que el receptor
pueda reconocer siernpre al emisor. A la izquierda del
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2)

3)

escenario aparecia el sfmbolo del partido en grandes
dimensiones y, junto a él, la leyenda Vora Partido
Andalucista. A la derecha del escenario aparecia el
reclamo de la campafia: % / Amo Sevilla mds gue
nunca. Los colores predominantes fueron los del
partido: verde, blanco ¥ rojo. En ofra parte del local
se dispusieron diversas barras para atender a los
asistentes.

El PP-A organizé un escenario algo mds complejo, Se
dispuso como fondo del entarimado un gran mural de
color azul en cuyo centro, con letras vaciadas en blanco,
aparecia el reclamo de la campafia: Tu ciudad Tu
alcaldesa. En la parte inferior izquierda figuraba el
simholo del partido. Delante de este cartel habia unas
gradas dispuestas a modo de aula universitaria en donde
al comienzo del acto tomo asiento un grupo de jovenes
ataviados con camisetas del partido. A la izquierda del
escenario habia un manojo de globos blancos, azules y
rajos {(Los colores del PP-A) ¥ en la parie central-
delantera del escenario, un atril al que acudieron los
oradores. Frente al escenario aparecia una fila de sillas
reservadas y en el otro extremo del local unos veladores
¥ una barra.

El escenarto del mitin del PSOE-A se habia montado
delante de la fachada principal del Banco de Espaiia.
Sobre un enorme fondo blanco, aparecia, en rojo y en
sentido ascendente hacia la derecha, el reclamo de la
campaiia: Contigo. Junto a él estaba el simbolo del
partido. En la parte derecha figuraba el simbolo de la
Unién Europea y una gran pantalla de television en la
que se emitieron videos musicales hasta que comenzé
el acto. En los laterales habia un manojo de globos
rojos y blancos {Los colores del partide) ¥ en la parte
central delantera, un atril en cuya parte frontal lucia el
simbolo del PSOE-A. Los colores predominantes del
acto fueron el rojo y el blanco, que figuraban en el
escenario, globos, banderas, abanicos, viseras... Lo mas
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curioso de este acto es gue se celebrd en la plaza de
San Francisco donde adn permanecian los toldos, palos
y guirnaldas levantados con motivo de la festividad del
Corpus Christi, de manera que se producfa una extrafia
conjuncién entre elementos de un ritual religioso y otro
eivil.

4} En el gran escenaric de IU-LV-CA destacaban dos
atriles: uno con el simbolo de la coalicidn desde el
que se dirigieron al piblico los miembros del partido
¥ otro, sin logotipo, desde el que hablé el periodista
Raiil del Pozo. Ante el escenaric se dispusieron sillas
para los asistentes. Las primeras filas estaban
reservadas para la prensa y la numerosa representacion
de la coalicidn. En la parte opuesta al escenario habia
una barra y, a lo largo del local, puestos de venta de
objetos propagandisticos de la izquierda: pins del Che
Guevara, banderas cubanas...

Como puede observarse, en todos los mitines el empleo de los
simbolos es fundamental, ya que “arropan las intervenciones de los
candidatos, proporcionan imagen de marca y unidad a los mensajes de
los distintos candidatos, a la vez que contribuyen a !a creacién de una
atmosfera envolvente, de emotividad y de identificacién con el candidato
y partido™ (Del Rey Moraté 1989: 175). En otras palabras, “la hoz y
el martille, el puiio y la rosa, ¢ el anagrama de Alianza Popular, son
emblemas que compendian todo lo que el partido representa para los
que se sienten identificados con cada uno de estos partidos, y suponen
un ghorro informativo. Podrfamos decir que se cumple aqui el principio
de economia de la comunicacidn, que nos dice que el simbolo nos exime
de explicarnos: todo estd en €1, sin necesidad de mayores explicaciones,
porque estas apelarian a [a razom, y el simbolo prescinde de esta,
apelande a un estrato menos cualificado del ser humano, como es et
emotivo, que es un estrato que no discrimina, pues en [a emocién todos
somos iguales” (idem 176). Conviene recordar, llegado este punto, el
concepto anteriormente expuesto sobre las frampas del pensamiento, en
cuya produccién convergen la fragmentacidén, la repeticion y la
dramatizacidén inherentes a todo rito. Para Del Rey Moratd, “la
organizacitn de los simbolos implica, [...], la organizaci6n de la percepcitn
y de la memoria, ¥ a través de este doble conirol, se facilita el control
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de las mentes y consigue la recepcidn acritica de los mensajes, fegitimados
por el prestigio de aquellos simbolos” fidem 176). El proceso de
simplificacion y ahorro informativo que representan los sfimbolos es “la
forma de tuchar contra tas fuerzas del desorden propias de una asamblea
multitudinaria” porgue los simbolos constituyen “ese reperiorio de
recuerdos compartidos que proporcionan al grupo identidad y seguridad
en el tiempo y en el espacio” (idem 177).

La misica. Tanto la melodfa como el canto juegan un
importantisimo papel en wn tipo de discurso cuya finalidad es
persuadir mediante el pathos. Para muchos autores tiene el mismo
rango y consideracion que la decoracién del escenario o el flamear
de banderas y pancartas. Para otros incluso mis, ya que son una
llamada &) inconsciente, una apelacién a la emocion, que termina
por provocar la comunidén enire los asistentes que concluyen por
perder su individualidad para fundirse en una totalidad que los
arrastra y anula. Para conseguir este efecto, la midsica debe llegar
al auditorio en el momento preciso. Asi, en los mitines analizados,
unas veces, s¢ empleaba para ir creando ambiente y otras, en
cainbio, se utilizaba como elemento separador entre las distintas
intervenciones. Pere en todes los casos resultaba imprescindible
para mantener el climax y sefialar los momentos mds imporiantes.,
En este sentido, en ¢l mitin del PSOE-A, la sintonfa del partido
subia de tone cuande accedia a la tribuna alguno de los Mderes y
alcanzaba ¢l méiximo volumen en la apoteosis final, justo en el
momento en que todos los intervinientes suben al escenario, saludan
y arrojan rosas rojas mientras los globos ascienden en el cielo.
También en el mitin del PP-A la miisica contribuia a la creacion de
un ambiente emotivo, sobre todo en momentos como la subida al
escenarig de los nifios ¥ jovenes antes de que lo hiciera Soledad
Becerril, o el abrazo entre esta y Amalia Gémez, o en el instante
en que se soltaren los globos. La carga de emotividad aumenté atin
mds cuando, como colefdn, soné el himno de Andalucia. Lo mismo
sucedid en el mitin del PA, A pesar de las ligeras diferencias de
uso que puedan encontrase en cada partido, la misica cumplié en
todos los mitines una triple funcion: «a) Preparar o calentar el
ambiente antes de la intervencién de los oradores, &) Acompaiiar
con su carga de emotividad el discurso de los lderes y candidatos,
y ¢) Entretener al piblico tras la despedida de los oradores.

49



En conclusién, puede afirmarse que todos los elementos del mitin
que hemos englobado bajo la ctiqueta de informacion estética (hora,
local, luminotecnia, escenografia y madsica) constituyen apelaciones
emotivas que desempefian un papel principal en el proceso de
persuasién politica. En este sentido, Perelman y Olbrechts-Tyteca
escriben estas palabras que pueden servir de colofén a todo lo dicho
anteriormente:

Uno de los factores esenciales de la propaganda -ial
y como se ha desarrollado sobre todo en el siglo XX, pero
cuyo uso era muy conocide desde la amtigliedad y que ha
aprovechado con un arte incomparable la Iglesia Caidlica—
es el condicionamiento del auditorio mediante numerosas
y variadas técnicas que utilizan todo 1o que puede influir
en e comportamiento humano, Estas técnicas ejercen un
efecto innegable para preparar al auditorio, para hacerla
mds accesible a los argumentos gue se le presentarin
(1585 40).

Una de las caracieristicas ineludibles de estos seudoacontecimienios
es su teatratidad o su espectacularidad, y tanto en un caso como en otro
es indispensable la presencia del piblice, cuya funcién es proporcionar
verosimilitud al seudoacontecimiento:

Los asistentes al mitin o son sino un elemento
decorativo mas, una especie de Coro o comparsa qué apenas
si interesan en si, pnes en quien piensan los oradores es
en los posibles millones de telespectadores que verin el
mitin, aunhque sea parcialmente, por televisidn. Por otra
parte, habitualmente, los asistentes a los mitines de un
candidato estdn convencidos de antemano y mo es preciso
hacer ningiin esfuerzo para conseguir su voto, Basia con
alimentar su orgullo personal de ser seguidores de un
candidato que vale y que, con toda seguridad, va a ganar.
A quienes se dirigen los discursos de los mitines es, en
suma, a los no convencidos, a los indecisos, ausentes todos
ellos de! mitin, pero presentes, quizds a través del ielevisor
doméstico {(Mufioz Alonso 1989: 139),

Aun asi, desde el punto de vista de los medios de comunicacibn,
el piblico presente interesa menos gque el virtual. Sin embargo el
auditorio que acude a estos actos de campaiia desempefia un papel
importante, mas alld del de formar parte del decorado. Sobre todo
porque el orador se ve obligado a adecuar su mensaje a ese publico que
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lo recibe en directo. En estas circunstancias, el orador estd obligado
si desea ser eficaz, a adaptarse al auditorio” (Perelman y Olbrechts-
Tyteca 1989: 39}, “pues el fondo y la forma de ciertos argumentos,
que son apropiados para ciertas circunstancias, pueden parecer ridiculas
en otras” {idem 63). Se trata de consideraciones que ya fueron tenidas
en cuenta en fa Grecia clisica y gue fueron recogidas en la Retdrica
con los nwombres de aptum y decorum, a los que hay que sumar el
kairds, es decir, “el momento oportuno” del mensaje (Berrio 1983:
17). Por tanto, resulta interesante describir cémo es ese auditorio,
quiénes forman ese pihblico que acude a los mitines para escuchar,
aplaudir y jalear a los politicos, ya que “la actuacién de los lideres
parte de una previa imagen del auditorio, y esa imagen no &s inocente
en la construccién de los mensajes” (Del Rey Moraié 1989: 184}, Se
trata de un piiblico “acritico”, “cautivo de esa fuerza politica” ¥ “sin
otra organizacion formal que la comin atencion puesta en el lider y
en su actuacién” (idem 180 y 186).

A continuacién ofrecemos las consideraciones y andlisis del péblico
asistente a cada uno de los milines analizados.

1. En el mitin del PSOE-A, el publico estaba formado prin-
cipalmenie por personas de mediana edad (en torno a los
40 6 45 afies). Su vestimenta no llamaba lz atencién en
ningin sentido. Los jévenes, que eran minoria, se situaron
de pie al principio de la plaza de San Francisco, en los
laterales y al final de la misma, rodeando al grupo de
mayor edad, que se sentd en las sillas dispuestas en el
centro. Este colectivo méds numerose se levantaba en los
momentos mds importantes del acto: cuando aparecia un
nuevo orador o la misica marcaba el climax de una inter-
vencion. Los gritos, los aplausos o el flamear de banderas
aumentaban cada vez que un orador atacaba en su discurse
al Partido Popular ¢ alguno de sus miembros. El nivel
sonoro, especialmente debido al chillido de muchas muje-
res de avanzada edad, subid considerablemenie cuando
Felipe Gonzdlez hizo acto de presencia. Por dltimo, el
piiblico llevaba numerosos objetos propagandisticos que
ayudaban a crear una imagen alegre y colorista: abanicos
de tela (verdes ¥ con la rosa roja del partido), abanicos
de papel (blancos con la rosa roja), banderas (blancas con
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la rosa socialista, 0 rojas con la flor en blanco), pegatinas,
viseras, folletos propagandisticos, etc.

En el mitn de IU-LV-CA, el piblico se dividia en dos
grandes grupos en funcida de la edad: persona mayores, de
edad bastante avanzada, y jévenes que lucian motivos
revolucionarios en las camisetas, pins... La actitud fue, en
general, cotrecta, sin estridencias ni incidentes,

En ¢l mitin del PP-A también sc¢ respiraba un clima
agradable. El piblico era muy heterogéneo, aungue
predominaba la presencia de personas de clase media y
media-alta, segin podfa deducirse de su indumentaria.
Aunque también la edad era muy heterogénea (habia desde
jovenes hasta personas muy mayores), llamaba la atencidn
la presencia de numerosos jévenes afiliados al partido. En
los momentos de mayor emaotividad (el abrazo entre
Soledad Becerril y Amalia Gémez, la entonacion del himno
de Andalucia o el saludo final de todos los candidatos), el
piblico se ponfa en pie y se implicaba en el acto con
aplausos, gritos, vitores...

En ¢l mitin del PA, el piblico podfa dividirse asimismo en
dos grandes grupos: el primero constituido por personas
maduras (con una edad media alrededor de 50 aiios) y ¢l
segundo por jovenes profesionales. Los primeros parecian
entregados a los lderes andalucistas, a los que, cuando
intervenian, animaban con banderitas, abanicos y piropos.
El segundo grupo (con una edad media en torno a los 30
& 35 afios) no llevaba banderas, pancartas ni abanicos. Y
se implicSé menos en el acto.

Al margen de pequefias diferencias inferidas a partir de la

indumentaria y el comportamiento, puede afirmarse que el perfil de los
asistentes a estos actos es muy similar en los cuatro cases. Lo que si
podemos afirmar sin temor a equivocarnos es que los asisientes a estos
ritos de confrontacidn no estdn relacionados entre si salvo por la
comunién ideoldgica, v este es el motivo y la razén por la cual los
oradores se esfuerzan en conseguir la creacién de una atmosfera
emocional que sea ¢l caldo de cultivo para el mecanismo psicoldgice
de identificacién con el lider, a la vez que se busca, ademds, que ¢l
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pablico refuerce al mismo tiempo sus sentimientos de identificacion
con ¢l partido ¥y con el programa propuesto. Todo lo cual se consigue
a través de “los recursos estétices del mitin, la comunicacién por el
ethos y el pathos, y la sitwacidn de percepcién comunitaria —
identificacién, proyeccion y efecto contagio— [que] consiguen aumentar
la implicacidn, disminuyendo la distancia inicial mensaje-piblico™ (Del
Rey Moratd 1989 184). La persuasion entre los asistentes al mitin
se logra mediante la sugestibn que se produce en el propio acto,
sugestién que no puede entenderse sino como “el intento de inducir
en otros la aceptacion de una creencia especifica sin proporcionar
evidencia ni base 16gica alguna para so aceptacidn, exista o no dicha
base” (Brown 1995: 24). Y sucede gue “la gente es siempre més
sugestionable cvando forma parte de la multitud, que es cuando su
credulidad individeal tiende a reducirse al minimo ¢omiin denominador™
(idem, 23).

En la sugestién y conducta de este piblico, ademds de los elementos
vistos, tiene una gran influencia la claque, que, como sucede en el
especticulo, estd constituida por un grupo de personas del partido que
se instala estratégicamente entre el piliblico con el fin de regir su
comportamiento, indicindole cudndo debe aplaudir, en qué momento
tiene que gritar las consignas y esléganes, cuindo tieng que ondear las
banderas, y otros compertamientos grupales, emotivos ¥
desindividualizados, que logran capturar durante algunos minutos al
individuo, gue solo cuando salga del recinto del mitin volvers a ser otra
vez individuo. En los cuatre mitines analizados (sobre todo en los del
PSOE-A y el PP-A) era apreciable la presencia de estas personas gue,
cuando era preciso, instaban a los asistentes a levantarse o a interrumpit
los discursos con sonoros aplausos.

Después del escenario y del piiblico corresponde hablar de los actores.
Ya hemos visto cémo en el mitin, a diferencia de otro tipo de accidén, es
fundamental la estrategia del pathes, es decir, la creacién de una atmédsfera
emocional que envuelva al pablico y lo predisponga para aceptar las
premisas principales. Pero también es imprescindible la persuasidn por
la via del ethos, o conjunto de cualidades y caracteristicas del orador que
lo hacen creible ante su auditorio. En otras palabras, lo que el ethos
oratorio nos viene a decir es que la imagen que el politico, candidato o
lider dé de si mismo ante el auditoric es fundamental para lograr la
adhesidén del piblico.
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En la comunicacidn politica cada vez es mids frecuente ¢l uso de la
palabra imagen en el sentido de representacidn mental colectiva de una
persona, grupo o institucién, que incluye una valoracién positiva o negativa.
Y en este sentido se habla coloquialmente de campaiias de imagen
encaminadas a lograr por parte de la opinidn piblica una valoracién
positiva de la persona o partido objeto de la campaiia. Por ello, la buena
imagen ya no es aquella que refleja fielmente la realidad, sino fa que le
proporciona al candidato una visién favorable, aunqne esté muy alejada
de esa realidad. Como mds de uno pudiera suponer, este afdn por la
imagen, por la opinidn, por los demds, no es nueve. Maquiavelo, en E/
Principe, ya era plenamente consciente de la conveniencia para un
gobernante de contar con una buena imagen, aunque para lograrla utilizara
el engaiie 0 cualquier otro artificio util. Sin embargo en nuestra sociedad
es tal la importancia concedida a la imagen que algunos autores hablan
del “reino absolutista de la imagen” y seiialan como uwna de sus
manifestaciones “fa imposicién del star system en politica, donde los
candidaios y gobernantes actiian preferentemente como estrellas de cine”
(Huici 1996: 114 y 195). La expresion star system, referida a la politica,
fue introducida por el socidlogo francés Roger-Gerard Schwartzenberg en
1977 para describir cémo, en este proceso de personalizacidn de la politica,
se habian trasiadado a este dmbito los usos y estilos propios del mundo
del espectaculo hasta llegar @ un punto en el que los lideres se convierten
en vedettes . En palabras del propio Schartzenberg:

En otros tiempos, los politicos eran las ideas. Hoy, son
las personas. O més bien los personajes, ya que cada dirigente
parece elegir un empleo y desempefiar un papel. Como en
el especticulo. A pariir de ahora, la politica se inclina por
la puesta en escena. En lo sucesivo, cada dirigente se exhibe
y juega el papel de vedette. Asi se tealiza la personalizacidn
del poder. Fiel a su etimologia. ;Acaso la palabra persona no
viene del latin  “persona’, que significa mdscara de eeatro?
{en Contreras 1990: 59).

El mitin es el lugar idoneo para la manifestacién triunfal del lider,
el momento en el que el candidaro aparece en carne y hueso. No se
trata ya del politico que se ve en las vallas, se oye en la radio ¢ se
contempla en la televisidn, sino “del original de todas esas copias, la
matriz de todas las reproducciones iconogrdficas” (Del Rey Moratd
1989: i34). A la hora de acercarse al lider, es importante prestar
atencidn a una serie de aspectos que resultan muy ilustrativos desde

54



el punto de vista del ethos: la vestimenta, los gestos de las manos ¥
brazos, Ia expresién del rostro, el grado de tensidn o de serenidad
tranpsmitido por la peosivra... Con mayor intensidad que en una
comunicacién ordinaria entre dos hablantes, estos elementos
paralingiifsticos sirven para reforzar, atenuar, precisar, dramatizar,
admitir o rechazar lo que el lider estd diciendo. Se trata, en definitiva,
de superseiiales, de una supercomunicacién que engloba, corrige ¥
modifica la comunicacién puramente verbal. Son contenidos visuales
que informan acerca del orador, su personalidad, su credibilidad... Y
por eso se cuidan de una manera especial en cualquier mitin y mas ain
en el mitin seudoacontecimiento, que estd condicionado por la presencia
del piblico v, sobre todo, por la de las camaras de televisidn.

Veamos, pues, cudles son los elementos paralingiiisticos en los
candidatos a la alcaldia de Sevilla.

La candidata del PP-A (Soledad Becerril. Licenciada en Filologia.
Vicepresidenta del PP-A y miembro del comité ejecutivo nacional del PP,
Alcaldesa en funciones. 54 afios. Casada. Dos hijos). En el mitin vestia
pantalén azul marino y camisa azul clara por encima del pantalén. Ofrecia
una imagen informal y sencilla. También se desprendia sencillez del tono
empleado en su intervencién, que tuve cierto aire de improvisacién. Su
rostro reflejaba descanso y alegria. Sus gestos eran sefenos y pausados.
No se apoyd en papel alguno para pronunciar su discurso. Al final, la
candidata se mezcld con el piblico y se dirigié a la barra para conversar
con los asistentes.

El candidato del PA (Alejandro Rojas-Marcos. Licenciade en
Derecho, Presidente del PA. Primer tentente de Alcalde en funciones.
Casado. Cinco hijos). Adecud su imagen tanto al mensaje politico gue
queria transmitir como al auditorio ante el que se presentaba. Vestia
de manera informal y juvenil. Su atuendo contrastaba fuertemente con
el del Secretario General del PA, que presentaba una imagen mds seria
con traje y corbata. A pesar de que el candidato es una persona
expresiva, hay que subrayar que durante toda su intervencidn mantuvo
las manos sobre el atril.

El candidato de IU-LV-CA (Luis Pizarro, Licenciado en Medicina,
Concejal en funciones. 38 afios). Vestia pantaldn oscuro y camisa celeste,
Gesticuld poco y parecia nervioso. No utilizd el tono de voz adecnadamente
¥ su discurso resultd demasiado lineal,
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El candidato del PSOE-A {Alfredo Sanchez Monteseirin. Licenciado
en Medicina. Presidente en funciones de la Diputacién Provincial. 42
afios. Casado. Tres hijos). Vestia pantalon azul marino y camisa celeste
de mangas cortas. Se mantuvo firme ante el atril. Leydé casi todo su
discurso. Gesticuld poco. Usé el tono de voz para subrayar o destacar
algunas partes de su discurso.

i Qué conclusiones pueden extraerse de estos datos aparente-
mente trivolos? Sustancialmente dos: la necesidad que tiene el
candidato de presentarse como un ciudadano méds y la importancia
de la gestyalidad.

La mayoria de los oradores opté por mosirar ante su piblico una
imagen informal, cercana y sencilla. La indumentaria elegida per casi
todos ellos asi lo demuestra. Excepto contadas excepciones, tanie
hombres como mujeres vistieron una ropa muy parecida, sin diferencias
notables ni en estilo ni en colorido {predominaron los tonos azules
que, como bien conocenr los asesores de imagen, son los que mds
favorecen en televisién). Las razones para explicar estas coincidencias
podemos buscarlas en una de las siete estrategias propagandisticas
bidsicas recogidas por el Instituto de Andlisis de la Propaganda: la del
hombre sencilio., Esta estrategia se fundamenta en la asociacidn
pretendida y buscada por el orador entre su publico y €l, aseciacidn
que en este caso concreto se pretende mediante el uso de la misma
indumentaria. Segin Herreros Arconada, “el lider necesita presentarse
ante sus electores al estilo del common man, es decir, como un hombre
corriente para que la masa de electores pueda identificarse con é1”
(1989: 261). Por esta razén, los oradores opiaron por un vestuario
sencillo. Y por la misma causa no tuvieron ningin inconveniente en
que €l piiblico tes hablase “de td a td”. Muchos de ellos se confundieron
con la mechedumbre para participar de la fiesta como un espectador
més. Con estos comportamientos pretendian ransmitir una imagen de
cercania y humanidad, de personas simpdticas y accesibles que no
pierden el contacto con el pueblo. Ademds de esta normalidad y
cercania, el candidato también debe buscar una imagen “jovial y
adorable, capaz de convencer y seducit” (idem, 261), De los cuatro
candidatos, quizds sean ¢l del PA y el de TU-LV-CA los que mas se
aproximen a este prototipo, por su vestuario, por su comportamiento,
por su forma de hablar, En cambio, la candidata del PP-A y el de
PSOE-A se alejan por su engolamiento, en unos casos, y su
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atildamiento, en otros. Al margen de los candidatos, resulta muy
interesante la imagen de cercanfa y jovialidad que presentaba la Secretaria
Provincial del PP-A y Secretaria de Estado para Asuntos Sociales
{Amalia Gdmez) con sus vestidos informales, su peinado, su gestualidad
v sit tono de voz, tedo lo contrario de la imagen de la candidata de
su partide, que lucia generalmente una imagen demasiado acicalada. La
jovialidad fue la nota imperante en el mitin det PA, donde todos Ios
oradores, excepto el Secretario General {Antonio Ortega), lucian atrendos
informales.

En cuanto a la gestualidad, hay gque destacar la importancia
persuasiva que se desprende del dominio de los gestos, la entonacidn,
la mirada, la postura del atril... A pesar de que en ocasiones las
inflexiones de la voz o la rotundidad de los gestos puedan parecer
forzadas, sierpre son preferibles al empleo de un tono lineal, uniforme
y aburrido. El orador debe dirigirse a un piiblico al que tiene que
acercar y hacer participe mediante las cldsicas figuras de apelacién {la
exclamacion, la pregunta retorica) ¢ tropos como el énfasis o la ironia.
En los mitines analizados, no todos los oradores lograron la implicacidn
del piblico. Unos se manifestaton nerviosos, otros leyeron el texto,
otros estaban tensos, y otros no supieron ir mds alld de donde le
dictaban las cuartillas gue tenian delante. Todo ello restd brillantez a
sus intervenciones y les dificulté mantener la tensién del auditorio.
Por el contrario, otros ofrecieron un aviéntico dominie de la escena.
Se trata de lideres baqueteados en la lucha polftica, en la arena de la
confrontacién. Entre estos dltimos destacan Alejandro Rojas-Marcos
en el caso del PA; Manuel Chaves y Felipe Gonzilez, en el del PSOE-
A, que aparecian mis desenvueltos y espontineos que el propio
candidato (Gonzélez incluso entabld un didlogo con una mujer que lo.
piropeé desde el piblico); y Julio Anguita, en el de IU-LV-CA, que
manejé con soltura los tiempos, el tono y fos gestos, y supo levantar
al piblico en los momentos clave de su intervencidn.

1.2.1.2.2. El mitin como acontecimiento
Cuando hablamos del mitin como acontecimiento nos referimos a

ese tipo de acto que se corresponde con el significado etimoldgico de
meeting {‘encuentro’). Su funcién primordial es la de reunir a un
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grupo de personas para que puedan conocer las propuestas de los
candidatos de un partido ante las proximas elecciones. En el apartado
n®, 1.2.1.2. se analizaban los diferentes tipos de mitin: unos estdn
organizados para que sean vistos a través de los medies de comunicacidn
{seudoacontecimientos) y otros para estrechar lazos entre el candidato
y el piblico (acontecimientos), unos estin condicionados por la
presencia de tos medios de comunicacidn y oiros no. Aungue conviene
introducir un matiz en esto Gltimo. Pese a lo sefalado, no debe
pensarse que en los mitings acontecimientos no aparezcan los medios
de coemunicacién ni que no esién dotados de cierta espectacularidad.
Como en todos los actos piblicos programados por los partidos en la
campaia electoral, en estos también se cuida la puesta en escena y el
aparato técnico. Aun asi, la importancia cencedida a este tipo de
elementos y recursos es menor que la que se concede en los mitines
anteriormente analizados. La diferencia fundamental ¢ntre uno y otro
no radica tanto en la presencia de medios y el {ab)use de aparataje
como en la intencionalidad y el alcance pretendides. Es decir, en la
actualidad cwalquier acto politico, a no ser gue se pretenda anonime
y secreto, cuenta con la presencia de los medios. Lo que sucede es que
con uno se pretende ilegar al gran publico, aparecer en la prensa y
figurar entre las noticias del telediario, y con otro —y esto lo saben los
organizadores— lo mds que logrardn serd una breve mencidn en los
medios locales. Por esto, el piiblico al que se pretende Ilegar y persuadic
es el que se va a congregar ante el escenario montado al efecto, piblico
que, al igual que sucedia con los mitines sewdoacontecimientos, ya estd
convencido. Su papel serd, pues, doble. Primero, actuar como refuerzo
en los simpatizantes. Y segundo, calibrar el poder de convocatoria del
partido.

Son muchos y variados los actos de campafia que pueden ser englobados
bajo el mitin acontecimiento. Algunos recuerdan, por los medios técnicos
empleados, a los espectaculares, otros apenas congregan a medio centenar
de personas ante el awil. Los hay que por su significado y trascendencia
pueden ser denominados comno actes centrales, mieniras otros pueden ser
calificados como actes de barrio. Nos hemos visto obligados a escoger
solo una pequefia muestra de estos milines, pero que puede ser Util para
comprender sy funcidn dentro del proceso comunicativo desplegado durante
la campafia y, al mismo tiempo, para establecer sus diferencias con otros
actos. La muestra comprende:
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Cuadry 2

TURA DEL MITIM ACONTE(
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- El mitin del PSOE-A (Plaza Luis Mensaque, Triana.
Lunes 7 de junio. A las 21:30 h).

- El mitin de apertura de IU-LV-CA (Un corral de
vecinos de la calle Pagés del Corro, Triana. Viernes 28
de mayo. A las 00:00 h.)

- El mitin de cierre de IU-LV-CA (Alameda de Hércules.
Viernes 11 de junio de 1999. A las 21:00 h),

- El mitin de apertura del PP-A (La Raza, Prado de San
Sebastidn. Viernes 28 de mayo. A las 00:00 h).

- Diferentes mitines de barrio det PA.

A. Superestructura

La superestructura del mitin acontecimiento es, en términos
generales, la misma que la del mitin seudoacontecimiento. Aungue su
dutacion seele ser menor, asi como también es menor el ndmero de
participantes. Pero grosso modo su desarrollo no varia respecte al ya
estudiado y, asi, puede observarse que su superestructura se¢ compone
igualmente de cuatro fases (Véase el cuadro 2): ambientacidn,
presentacidn, intervencion de los oradores (teloneros y candidatos; y
saludo final} v cierre.

B. Integrantes: Escenario, piblico y actores

Al repasar aquellos elementos del mitin acontecimiento que conforman
la informacién estética pueden advertirse numercsas y frecuenies
coincidencias con las del mitin seudoacontecimiento.

La hora. Al hablar del escenario, se observa que la hora de la
convocatoria es asimismo el crepiscule vespertino, hora que en esta
ocasion viene ademds condicienada por el horario laboral. Si se trata de
un acio en mitad de semana y se pretende que asista el mayor piblico
posible, es 16gico que se respete el horario laboral a fin de conseguir una
mayor afluencia. Sin embargo, en dos de los actos analizados (IU-LV-CA/
Triana y PP-A) la hora de comienzo son las doce en punto de la noche,
justo el momento en el que comienza oficialmente la campaiia electoral.
Se trata de una hora cargada de simbolismo que los partidos aprovechan
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para iniciar su periplo electoral con un peguefio acto compuesto
generalmente por la pegada del primer cartel y una breve alocucion.

La nuisica. En todos los mitines acontecimientos estuvo presente la
musica. Ef del PSOE-A comenzdé con musica y cencluyd con un concierto
del grupo Malizzia & Malizzia. El de cierre de 1U-LV-CA en la Alameda
de Hércules conté con actuaciones de grupos de saisa y rock. En los
mitines de barrio det PA, la miisica estuvo también muy presente. Destacd
especialmente la reiteracion de la melodia de la campafia, Le Verdiblanca,
interpretada por Carios Cano, que ayudaba a crear un gran chima de
emotividad. Este mismo efecto se lograba en los mitines d¢ las demds
formaciones cuando, en los momentos cumbres det acto, se elevaba la
sintonia del partido o se enlonaba el himno de Andalucia (siempre presente,
por supuesto, en los mitines del PA). La diferencia més acusada entre
estos aclos de campafia y los mitines sewdoacontecimientos radica en la
peor caltdad de los grupos, en su mencr pepularidad y en la menor
potencia de los equipos de somido.

El lugar. En cuanto al sitio de celebracién de bos mitines, la diferencia
mis notable respecto a los mitines seudoacontecimientos reside en la
menor capacidad de los recintos escogidos y en la intencionalidad simbélica
de su eleccion. Por ejemplo, el PSOE-A celebrd su llamado mitin de
Triana en K plaza de Luois Mensaque, que estd ubicada en El Tardén,
popular zona que, juto a otras de cardcter humilde, es la expansién de
Triana hacia el oeste, razén por la que todo este sector (El Tardén, San
Gonzalo, Barrio Leon, El Turviivelo) es conocido popularmente como “la
otra Triana” (Alvarez 1994: 266). Igualmente, los lugares escogidos por
1U-LV-CA tienen un gran simbolismo: Triana y la Alameda de Hércules,
zona popular aquella y marginal esta. En ambos casos, la coalicion quiso
dejar clara su posicion ideolégica al elegir un paiie de vecinos restaurado
de un arrabal histérico muy daiiado por la especulacién y una zona
afectada por la degradacién urbanistica y social {prostitucidn,
drogodependencia, delincuencia). Estos lugares indicaban el compromiso
de la coalicién con los mds desfavorecidos. E1 PP-A opté por olro enclave,
quizds més neutro, mds aséptico. Celebré su mitin de apertura en la
explanada de La Raza, en el Prado de San Sebastidn, espacio que no
indicaba compromiso alguno y que ademids producia un cierie desarraigo,
debido a que no se trafa de un recinto delimitado, sino que sus limites
estin trazados por las distintas redes viales gue lo cruzan. La combinacién
de estas modernas vias con la naturaleza, representada por el Parque de
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Marfa Luisa, producia una sensacién muy buscada actualmente en el
ambito de la comunicacion publicitaria: la del progreso en perfecta armonia
con las riquezas ecoldgicas, (El PSOE-A, en cambio, celebrd su mitin de
apertura en Bellavista, barrio popular e izquierdista por excelencia).

La téenica. Las diferencias formales més importantes entre los mitines
acontecimiientos y los seudoacontecimientos se encuentran en el montaje
de los escenarios {altura, extensién, iluminacién...). Estos son siempre
mucho menos espectaculares y menos cuidados. En el mitin de apertura
de campaila del PP-A se echa de menos la espectacularidad del que poco
después congregd a una multitud de simpatizantes del partido en la Plaza
de Espafia en tormno al Presidente del Gobierno o det de cterre en el Café
del Casine. Ahora el escenatio estaba compuesto por un casi inapreciable
entarimado desde el que los oradores, sin atril, se dirigfan a los presentes.
Eso si, aparecia al fondo el mural azul en ¢l que, con letras vaciadas en
blanco, podfa leerse el lema de la campafia: Tu ciudad. Ty alcaldesa.
Tampoce el mitin de Triana del PSOE-A cont¢é con un gran despliegue
escenogrifico: un pequefio escenario en el centro de la plazoleta casi
oculto por los drboles, un fondo blanco con dos leyendas (Contigo y Por
Sevilla), un atril en el que se repetia una de las leyendas {Contige) vy
varios focos iluminando el escenario. Tampoco en el mitin de IU-LV-CA
en el corral de vecinos parecia que se hubiese puesto especial atencién en
la iluminacidén. Solo se colocaron focos en dos lugares: uno en la barra
gue se instalé en el patio de vecinos y otro en la parte del patio que hacia
las veces de tribuna. Como decoracién podia verse una bandera colgada
que rezaba: Empleo, ignaldad, medioambiente, paz. Trabajamos por ti.
En el mitin de la Alameda de Hércules, sin embargo, se cuidaron mads estos
aspectos, pero no mucho mds.

En cuanto al piblico, los asistenies a estos mitines son en realidad
los que condicionan tanto el desarrollo det acto como a los oradores. Se
trata de un piblico preseate, un piiblico que escucha, un piiblice gque
observa, un pablico real que, en definitiva, es quien determina y condiciona
al orador con sus miradas, sus gestos, sus aplausos y sus canciones, Pero
no puede olvidarse que estos actos no son multitudinarios, que se trata
de una auditorio no muy extenso al que el candidato, como sucedia en los
vigjos meetings, se dirige casi en familia. Asi podia observarse en los
mitines de barrio celebrados por el PA, en los que el candidato, acompafado
de algunos responsables del distrito, hablaba con los vecinos, escuchaba
sus quejas ¥ les ofrecia soluciones.
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En el mitin del PSOE-A, el auditorio estaba formado, basicamenie,
por simpatizantes de la Zona. Se (rataba, en su mayoria, de personas
de edad media-alta (de 40 afios en adelante), de clase media-baja, que
vestian las ropas corrientes de “ir por el barrio”. Los jévenes eran
pocos y parecian prestar poca atencion a las intervenciones. En realidad,
casi nadie en la plaza parecia tener interés en los discursos. Desde la
calle, podia observarse a los vecinos viendo la televisidn en sus casas.
A pesar de que sus balcones y ventanas daban al espacic donde se
estaba celebrando el mitin, nadie se asomaba. Incluso los veladores de
un bar, situados en el extremo opuesto de la plaza, acaparaban mds
concurrencia que €l acto electoral. Algunos nifies paseaban en bicicleta
por la plaza y llevaban banderas de papel del partido. Sin embargo el
ptblico interesado aplaudia al candidato en los momenios de maxima
exaltacion.

En el mitin de apertura del PP-A, por el contrario, el piblico parecia
mostrarse en todo momento muy interesade en las intervenciones y
presentaba unas caracteristicas sociales muy diferentes de las del que
asistié al mitin socialista. Eran unas doscientas personas que habian
acudido al lugar del mitin, un lugar al que habia que ir expresamente,
porgue no hay viviendas ni locales comerciales. La edad media de los
asistentes rondaba los 40 ¢ 45 afios. Habia un numeroso grupo de jovenes
de entre 20 y 30 afios. Por la indumentaria, podia deducirse que, en su
mayoria, se trataba de personas pertenccientes a la clase media-alta. El
nivel maximo de adhesion de los asisientes coincidid con el momento en
que, poco antes de concluir su intervencidn, Soledad Becerril levantd los
brazos. Se produjo un incremento de la misica, lo que provecé que el
piblico rompiese en un esiruendoso aplause. La actitud del piblico fue
en lodo momente comedida y contenida, y no se produjo ningtn tipo de
avalancha o empujones.

De ejemplar puede calificarse también la actitud del piblico gue
acudié a los mitines de IU-LV-CA. El celebrado en la Alameda de
Hércules se organizé para congregar al electorado mds joven de la
coalicion y reclamar su voto. Tanto el lugar como Tos grupos musicales
¥ los oradores respondian a este objetivo. Por el contrario, el piblico
del mitin de Triana estaba compuesto mayoritariamente por personas
mayores. Por la indumentaria, eran personas de escasos recursos
econdmicos. Aunque junto a ellos habia un destacade ndmero de
jovenes ataviados con ropas y complementos de marcado cardcter
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revolucionario (camisetas del Ché Guevara, pins de Cuba). En definitiva,
un auditorio variopinto que tuvo, en tode momento, un comportamiento
entregado y ejemplar,

Respecto a los actores, apenas hay diferencias notables entre el mitin
scudoacontecimiento y el mitin acontecimiento. En cuanto a la
categorizacion, en ambos aparecen los oradores telomeros precediendo,
anunciando, presentande al candidato. Quizds sea destacable en el caso
de los mitines acontecimiento que los teloneres son del barrio, son gente
conocida del distrito, son personas vinculadas a la zona donde se celebra
el mitin. Asi, por ejemplo, en el mitin de Triana del PSOE-A, el candidato
fue precedido por dos miembros de la lista relacionados con Triana: el
Secretario de la Agrupacidn PSOE de Triana (Juan Carlos Ratfo Camarillo)
¥ un miembro del Comité de Triana-Los Remedios (Susana Diaz Pacheco).
Y, como ya se dijo anteriormente, en todos kos actos del PA uno o varios
politicos vinculados al barrio, zona o secior, precedia la intervencion del
candidato.

También en estos mitines los oradores se presentaban ante el
auditorio vestidos informalmente y se comportaban como uno mis. Se
rataba de que los asistentes al mitin los percibieran de manera positiva,
como personas cercanas con las que, ficilmente, podian identificarse.
En estos actos, en los que el despliegue técnico es menor, resultaba
asimismo fundamental la presencia de elementos paralingiiisticos: gestos,
entonacidn, postura en el atril... Incluso podria afirmarse que, dada la
exigua presencia de la iecnologia, ¢l dominio de estos recursos no
verbales se convierte en alge imprescindible para manteney la atencidn
det pdiblico y lograr su adhesién. Un buen ejemplo, en este sentide,
fue la intervencidn de la Secretaria Provincial del PP-A (Amalia Gémez),
que se encargd de abrir el turno de los oradores en el mitin de La
Raza. Desde el comienzo demostré una gran capacidad comunicadora,
producto de la conjugacion de su imagen amable y gestos sencillos con
el empleo de un tono que tenia fuerza, energia y vitalidad, En definitiva,
la modulacion del tono de voz parecia responder a las exigencias del
entorno comunicativoe mds que a las de un discurso previamente
elaborado v ensayado. Esta sensacion de naturalidad y este ligero aire
de improvisacidén se vieron acrecentados porque la dirigente no leyé
el discurso, que estuvo salpicado de reiteraciones seminticas, de
repeticiones sintdcticas, de oraciones que se quedabar sin terminar,
rasgos todos ellos que conforman el lenguaje oral. La candidata a la
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alcaldia, sin embargo, no estuvo & la altura de su antecesora. Soledad
Becerril gesticulé poco y esos pocos gestos (cdlidos ademanes y
exageradas sonrisas) parecian responder, méds que a las exigencias
comunicativas del momento, a contrarrestar la imagen de frialdad de {a
gee le acusan sus adversarios politicos.

En el caso de! mitin de Triana celebrade por el PSOE-A, el candidato
tampoco ofrecié una imagen muy atractiva. Su casi inmovilidad tras el
atril, la escasa gesticulacion, las poses poco naturales y la lectura -a
ratos- del discurso, todo ello contribuyé a configurar la imagen de un
candidato poco suelto, demasiado aferrado al guidn.

El candidato de IU-LV-CA presento, en términos generates, un tono
bastante lineal, muy parecido al que ofrecid durante el mitin de cierre. En
el mitin del corral de vecinos, aunque e un primer Momento permaneciese
con las manos a la espalda, acompafié sus denuncias con bruscos
movimientos del brazo izquierdo, gesto que le servia para subrayar y
amplificar la fuerza de sus palabras. Como hecho insélito, el candidato,
que habfa escogido un lugar simbélico —un corral de vecinos de un arrabal
popular—, se presenté ante su auditorio con un traje oscuro y corbata,
indumentaria gue contrastaba tanio con el pablice como con su
comportamiento en el terreno del vestuario. Un rasgo muy notable entre
los diversos oradores de [U-LV-CA fue su capacidad para improvisar y
su naturalidad, ya que en casi ningin caso acompafiaron sus discursos
con miradas a papeles, Sus actuaciones se desarrollaron de forma libre,
sin lecturas, pero sin caer en el desorden.

El candidato del PA no ofreci6 en sus diferentes intervenciones una
imagen muy diferente a la ya descrita en el mitin seudoacontecimiento:
vestuario informal y juvenil, actitud cordial y jovial, y conocimiento de
los recursos espectaculares.

1.2.2. Ritos de consenso

Tomando como punto de partida la clasificacion que, en ¢l terreno
de 1a politica, establece Abéles entre ritos de confrontacién y ritos de
consenso (Véase el apartado 1.2.), se entiende por estos iiltimos todas
aquellas actividades basadas, no en el antagonismo ¢ ¢l enfrentamiento,
sino en la concordia y el acuverdo gracias a las cuales los candidatos
se ponen en contacto con ¢l piblico. Se trata, por tanto, de acciones
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que se desarrollan segin un reglamento preestablecido y preciso, y en
las que es mucho mds importante la forma que el contenido, la carga
simbdlica que la accidon misma. Aun asi, su componente espectacular
€5 mucho menor que el de los mitines. Estos actos son las inauguraciones
de edificios o ferias, reuniones con sectores especializados, celebracidn
de aniversarios, presentaciones de libros... Log valores en los gue estos
ritfos se fundamentan no son el choque o la diferenciacién, sino la
comunion de ideales y el acuerdo sobre la visién del mundo. Asi, por
ejemplo, cuando un candidato se retine con un colectivo concreto —
taxistas, amas de casa o comerciantes—, el acto pretende incidir en
aguello que une al politico y al colectivo, en los puntos en comin, en
las propuestas conjuntas. Nunca trata de subrayar las diferencias, los
desencuentros, ¢l enfrentamiento, al gue si se recure en el mitin
cuando se ataca al candidato adversario, a la gestién del gobierno
saliente, al partido opositor.

Como en el caso de los mitines seudoacontecimientos, 1os ritos de
consenso tienen entre sus objetivos principales el de generar un
acontecimiento que pueda ser recogido por las cdmaras de televisi6n
o por los fotégrafos de prensa. De aqui la importancia del papel
asignado a los medios de comunicacién en este tipo de actos. Lo que,
a la larga, viene a convertirse en una feroz lucha entre candidatos/
actos por aparecer en la prensa, ya que el triunfo de estos actos se
mide en funcion del eco capaz de recoger en los medios de comunicacidn,
como también ocurria en ¢l mitin como seudoacontecimiento. Los ritos
de consenso brindan una excepcional ocasién a los medios para recoger
el momento en ¢l que el candidato coge en sus brazos a un nifio, besa
a una chiquilla, abraza a un abuelo, conversa con una vendedora o es
besado por enfervorizadas ancianas que le impiden contingar el paso,
acciones todas ellas que lo muesiran en contacto con el pueblo. Esta
busqueda incesante de la ocasidn propicia para aparecer en la televisién
y esta lucha sin tregua por figurar al dia siguiente en la prensa no debe
entenderse comeo “la expansidn de un narcisismo descentrado sino la
de una obligacién de la cual es tributaria cualquier estrategia de poder”
(en Ferry 1992: 149),

A partir del andlisis de la estrategia propagandistica de cada partido
hemos podido comprobar ta importancia concedida a los rituales de

consenso y la variedad de actos enmarcables bajo esta etiqueta. Veamos
algunos de ellos,
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Los ritos de consenso del PA consistieron en dos tipos de actos:
visitas y reuniones. En las primeras, et candidato acudfa a un mercado,
a una guarderfa, etc., lugares en los que saludaba a Jos presentes al tiempo
que se procedia al reparto de propaganda. Ea el segundo tipo, el candidato
se reunia con un colectivo determinado (taxistas, aparcaceches, jévenes
profesionales). La superestrictura de estas reuniones era muy simple: una
breve alocucién del candidato en la que explicaba sus propuestas para el
colective y un breve colequio posterior. En todos estos actos, el candidato
adecud su registro a los interlocutores y llevé una indumentaria informal.
Solo opt6 por el traje de chaqueta en los debates televisives y en los actos
piiblicos celebrados fuera de Sevilla en los que no aparecia como candidato,
sing como presidente del PA,

Los ritos de consenso del PSOE-A también consistieron en visitas y
reuniones. El miércoles 9 de junio Sénchez Monteseirin se reunié con los
representantes de APROCOM (Asociacién Provincial de Comerciantes)
¥. poco después, se dirigié al mercado del Cerro del Aguila en donde tuvo
lugar la mds cldsica de las escenas de este tipo de actos: el candidato
recotre el mercado, reparte propaganda y claveles rojos, habla con los
presentes; los vendedores 1o saludan, le preguntan; alguna escena emotiva
en la que una anctana abraza y besa cariffosamente al politico; durante
¢l recorride, los medios siguen los pasos del aspivante a la alcaldia. En
fin, una escena protofipica que podrfa haber desempefiado cualquier
candidato de cualguier partido de cualquier pafs. En términos generales,
fa indumentaria del candidato presentd una notable diferencia en funcién
del momento del dia. Por las mafianas, periodo en el que visitaba un
mercado, se reunfa con los comerciantes ¢ atendia a los medios, vestia
traje de chagueta azul marino, carisa celeste y corbata. En cambio, por
la tarde, periodo en que solia participar en un mitin, vestia de manera mas
informal y evitaba la chaqueta y la corbata.

TU-LV-CA, por su parte, organiz6 durante la campaiia numerosos y
variados actos que pueden ser considerados como ritos de consenso, actos
que, por su nimero y diversidad, desempefiaron ademds un papel
importante en la estrategia comunicativa de esta formacién. El candidato,
siempre acompailado por un nutrido cortejo de miembros de la coalicidn,
visité los mercados de la calle Feria, Triana, El Tarddn y 1a Puerta de la
Carne. Las escenas de mercado protagonizadas por el candidato son
igual de prototipicas que las analizadas en el caso del PSOE-A: sonrisas,
amabilidad, saludos y reparto de propaganda. El candidato siempre acudié
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a estos actos ataviado con el traje de chaqueta oscuro y corbaia,
indumentaria que lucid en los demds ritos de consenso a los que concurrié:
una mesa redonda en la sede de la ONCE juato al histérico lider comunista
Marceline Camacho, comparecencia del premio Nobel José Saramago
—también conocide militante comunista— en la Escuela de Arquitectura,
reuntién con la Plataforma de Asociaciones de Inmigrantes de Andalucia
y visita al Ceniro de Dia para Mayores de la Gran Plaza. Una vestimenta
mdgs informal luci6, en cambio, en la plantacién de drboles que tuvo lugar
en Tablada, zona que la Corporacién saliente quiso destinar a la
construccién de viviendas a la que la coalicidn siempre se opuso.

Por ultimo, la candidata del PP-A también participé en miltiples ritos
de consenso: visitas a mercados y reuniones con diversos colectivos.
Ademads, como alcaldesa en funciones asistié a la celebracién del ascenso
del Sevilla Futbol Club a Primera Divisidn. Merecen especial atencidn los
actos celebrados en el hotel Plaza de Armas y en log jardines de la
Buhaira, En el primer caso se trataba de un encuentro con mujeres al que,
entre afiliadas y simpatizantes, asistié casi un centenar. El acto estuvo
presidido por la candidata y la Secretaria de Estado para Asuntos Sociales
(Amalia Gdmez). Dada 1a indumentaria del publico (elegante y elitista),
el comportamiento de las asistentes (cordial y amable), ¢l tono de los
lideres {informal y cercanc) y el desarrolio del acto (hubo refrescos y
canapés), mas que un rito de consenso parecfa un grupo de amigas que
se reuniera a merendar. En Jos jardines de la Buhaira, por el contrario, se
celebré un acto que estaba a medio camino entre los ritos de consenso y
confrontacién. De este tltimo habia elementos tales como la presencia de
ciertos elementos decorativos (unos cuantos carteles de la campaiia
distributdos estratégicamenie por los jardines) y las breves alocuciones
—a veces inflamadas— de la candidata y sus dos acompafanies. De los
ritos de consenso habia elementos tales como la informalidad del propio
acto, la ausencia de estrado que marcase la jerarquia y la desgustacidn de
bebidas y bocadillos.
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2. EL ESLOGAN

La palabra eslogan es una castellanizacion del vocablo inglés slogan,
que a su vez fue una acomodacién del término gadlico sluagh-ghairm,
leagua de la antigua Escocia en la que significaba el grito que usaban los
clanes para agruparse y defenderse en caso de peligro exterior.
Curiosamente este significado es el que pervive en el dmbito de 1a
publicidad politica, pues el eslogan no es sino una frase, una leyenda, un
grito en torno al cual se unen los electores de un partido. Ciertamente la
guerra se ha sustituido por la confrontacidén en las urnas, pero la idea de
agrupacidn de los que profesan vnas mismas ideas persiste. Ahora no hay
enemigos, sino adversarios, pero pervive la necesidad de agruparse frente
dl otro. Sin embargo ¢l eslogan no siempre tuvo este significado. Su
historia es tortuosa. De grito de guerra escocés pasé al inglés en el siglo
XVI, donde a finales del XIX adquiere el significado de consigna de un
partido politico. Posteriormente, la palabra viajé a América y alli, en el
primer tercio del siglo XX, los estadounidenses la utilizaban para referirse
a la frase breve y atractiva que figuraba en los carteles y en los anuncios
de prensa. El término, con este nuevo significado, llega a Europa y su
generalizacién coincidié con el auge de los totalitarismos en la década de
los afios treinta. Estos regimenes emplearon las técnicas publicitarias con
fines propagandisticos de manera abusiva y el término eslogan se cargd
de connofaciones politicas negativas. Su uso, fras la dltima Guerra Muadial,
se evitd en al ambite de la comunicactén politica y quedd reducido al de
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la publicidad comercial. En las vltimas décadas, los partidos politicos han
recurrido, cada vez con mayor frecuencia, al empleo de técnicas de la
publicidad comercial en sus esirategias persuasivas. Asi, de nuevo, el
término eslogan se recupera para el mundo de la comunicacidn politica
aunque sin abandonar su cardcter publicitario (Reboul 1978: 06).

Esta es Ia historia del término eslogan, historia que, como ha podido
observarse, se desarrolla en un incesante ir y venir entre el mundo
comercial y el politico. No obstante, a esta evolucidn cenceptual hay que
aiiadirle la evolucién format del término, que ha corrido pareia al crecimiento
de los medios de comunicacidn y de Ia propia publicidad, de manera que
1a tecnologia ha condicionado el desatrollo del eslogan, que, frente a la
imagen, ha ido perdiendo paulatinamente terreno. Sin embargo, a pesar
de la creciente pujanza de la imagen, la presencia del componente textual,
con independencia del medio o soporte empleados, es indispensable en
los mensajes politicos, Cierto que en este tipe de comunicacién suele
predominar la forma sobre ¢l contenido, la informacion estética sobre la
informacion seméntica. Sin embargo 1a presencia del componente verbal
es indispensable. Bien es verdad que este componenie presenta una
variedad de formas que van desde la simplicidad méxima (el eslogan de
la campafia) hasta una forma compleja y extensa (gl programa electoral).

En ¢l dmbito de la publicidad comercial, el eslogan se define como
“una frase breve, simple, concisa, brillante y recordable que expresa la
ventaja principal del producto y que se repite a lo largo de una campafia
publicitaria” (Rey 1996: 112}, cuya funcién primordial es captar la atencién
del receptor y, en iiltima instancia, contribuir a que compre el producto.
Todas estas caracteristicas son, pues, perfectamente aplicables a la
publicidad politica, si bien conviene introducir algunos matices. El primero
y primordial es que eso que hemos denominado “Ia ventaja principal del
producto™ no es sino 1a “idea del mundo™ gue tiene el partido y que, si
alcanza el poder, levard a eabo. Por tanto, conviene tener en cuenta que
un lider politico no es un yogur ¥ que, en consecuencia, la forma de
vendetlo no puede ser la misma que si del producto lacteo se tratase.
Entre otras razones porque la incidencia social de la eleccién politica no
es la misma que la de la eleccién comercial. Un sujeto puede comprar tal
o cual marca de yogur y su entorno no cambia. Sin embargo, si elige vn
candidato que fenga una idea del mundo progresista o conservadora, el
entorno cambia en funcién de la eleccidn efectuada. Es verdad que la
pubficidad politica ha copiado las formas de hacer publicidad de la
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comercial, pero en ningin momento puede perderse de vista gue esas
formas vehiculan candidatos y cosmovisiones cuya repercusion social es
muy diferente a ta de los productos gue vende Ia publicidad comercial.
Los otros matices son de contextualizacién y adecuacién al suevo cometido.

Pero al margen de estas diferencias, sustanciales, el eslogan politico
sigue casi al pie de la letra las caracteristicas del comercial (idem 112-118).
Veamos. Todo eslogan debe ser breve y esta brevedad se debe a dos
razones: una la economia lingiiistica y otra 1a capacidad de conceniracidén,
todo lo cual facilita su memorizacidén. Un texto jmés largo proporciona
mayor informacién y, por tanto, es més ficil de comprender. En cambio,
otro mds breve properciona menos informacion y, en consecuencia, exige
un mayer esfuerzo del destinatario para ser comprendido. ;jPor qué se
opta, pues, por un ¢slogan breve, si comporta, eatre otros, el inconveniente
de la escasa informacién y ¢l subsiguiente esfuerzo por parte del receptor?
Justo por la capacidad de concentracion que, al igual que los refranes y
adagios, presenta todo eslogan. En esta frase escueta se resume toda la
filosofia del partido. Se concentra toda su concepcién del munde. Eit esto
radica su éxito: en su capacidad de reunir, concentrar y manifestar en muy
pocas palabras toda una concepcidn de la sociedad. El eslogan comercial
medio tiene, en espaiiol, entre cuairo y seis palabras, siendo los de cinco
los mas frecuentes, Como puede observarse, esta longitud incluso se
exacerba en el caso que nos ocupa, ya que todos los esldganes de la
campaiia estdn por debajo de la media: Contigo (una palabra), Sigamos
mejorando (dos), Trabajamos por i {tres) y Apuesta por lo tayo {cuatro).

Un eslogan debe ser simple. Es decir, debe expresar una sola idea,
aguella que mejor resuma la filosofia del partido, aquella que se adecue
mis a su concepcion del mundo, pete una nada mas. Esta simplicidad
conceptual se debe a la necesidad de concentrar la aiencion del destinatario
en un $0lo aspecto, en uno nada més, en aquel que mejor resuma o
exprese ¢l ideal del partido. Si se analizan las ideas que expresan los
esléganes, se observa gue uno de ellos incide en un solo concepto: la
cercania, proximidad o dedicacién del partido al ciudadano (Contigo). En
cambio los restantes expresan una mayor complejidad de ideas. Asi,
Trabajomos por #i retoma el mismo concepto anterior (por #) al que
afiade la nocién de dedicacidn del partido al ciudadano (Trabajamos).
Apuesta por lo tuyo establece los siguientes conceptos: a) la existencia de
dos realidades distintas, una que le concierne al ciudadano (lo ruyo) v
okra que no, y b) la decantacion del cindadano por una de ellas (Apuesta
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por). También dos conceptos expresa Sigamos mejorando. a) la nocidn
de continuidad (Sigames), y b} la idea de perfeccionamiento {mejorando).
Al margen de la mayor o menor complejidad conceptual, todos tienen un
denominador comtn: la tmplicacion del elector. Unos lo hacen
directamente: Contigo, por 1, lo tuye. Otros, en cambio, l0 expresan
indirectamente y establecen una complicidad entre ¢l partido y el elector
(Sigamos).

La concisidn es otra de las caracterfsticas bdsica det eslogan. Dice
Reboul que “alargar un eslogan no es reforzarko sino debilitarlo, y a veces
destruirlo” (1976: 114). Por ello estos textos deben expresar las ideas
precisas con las palabras exactas. Nada mas. Todo aqueHo que se le afiada
terminard por destruir el eslogan, restarle fuerza, debilitarlo en suma. Si
se analizan los esldganes, se observard que en ellos nada sobra. Todo lo
que habia que decir se ha dicho con los términos justos. En ningune de
ellos hay palabras sobrantes. Si se les suprime alglin elemento, e{ eslogan
desaparece, pierde su significado. En esto consiste la concisién: en la
justeza de las palabras empleadas, justeza que, por otra parte, se traduce
en la brevedad ya vista,

En fin, 1a brillantez formal es otra de las caracteristicas del eslogan.
E! poder de concentracion y la expresividad de los que se hablaba
anteriormente no podrian llevarse a cabo sin la explotacién de unos
recursos lingiifsticos que potencian el significado y lo llevan mucho mis
all& de la simple denotacidn. Aqui entran en juego la elocutio, es decir,
el conjunto de tropos y figuras que adornan el lenguaje y le hacen decir
muche mds de lo que realmente dice. Lo que tradicionalmenie se
denominan figuras retdricas son las encargadas de expandir el eslogan, de
llevarlo mds alld de su mera significacién utilitatia y de su simple
instrumentalidad. Quizis la figura mds notable en el caso que nos ocupa
sea el paralelismo de Tu ciudad. T alcaldesa, y la elipsis de Contigo,
eslogan en el que, al elidirse todo contexto, aparece dotado de un sinfin
de posibles significados que el destinatario puede ficilmente recomponer:
estamos / trabajamos / luchamos / marchamos... contigo.

En dltima instancia, antes de proceder al andlisis de tos esléganes, es
necesario recordar que los esléganes comerciales —y los politicos
también— pueden ser genéricos y especificos. En este caso, son genéricos
aquellos eslGganes que un partido emplea para la campafia de las elecciones
municipales en todo el temitorio nactonal y, al mismo tiempo, para la
campafia de otros comicios coincidentes en el tiempo (clecciones al
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Parlamento Europeo y algunas elecciones autondmicas). Son especificos
aquellos esloganes que el partido emplea en una ciudad o un barrio
concretos.

E1 PP-A utilizd en todo caso esldganes genéricos: Sigamos mejorando
y Tu ciudad. Tu alcaldesa, junto a ellos aparecié con frecuencia Garantia
de future, que acompafiaba al simbolo del partido. Quizés el eslogan més
acertado de toda la campafia sea Sigamos mejorando. Se frata de una
perifrasis en la que la idea de continuidad es expresada medianie dos
tipos de recurso: uno semdntico y otro siatictico. En el primer caso figura
el significado del verbo seguir: ‘continuar, proseguir, perseverar, prorrogar,
permanecer’; en el segundo, la forma verbal en gerundio, forma de aspecto
durativo que indica una accidn que ha comenzado, se ¢std desarrollando
y aun no ha concluido. Nos encontramos, pues, antes dos elementos para
expresar una idea, de manera que ¢sta idea de continuidad queda reforzada,
subrayada. Es lo que pretende todo partido: permanecer, durar, perseverar,
seguir en el gjercicio del poder. Ademas de esta idea de accidn en curso
y no concluida, el eslogan expresa las nociones ‘progreso’ {mejorando).
Todo ello, unido al empleo de la primera persona del plural {sigamos)
—lo gue supone una apelacién implicativa del destinatario mediante el
uso del argumentum ad populuwm—, suscita en el destinatario varias
asociaciones: 1} que el Ayuntamiento es una suma de individuos entre los
que se encuentra el destinatario del mensaje, 2) que la labor de la candidata
al frente del Ayuntamiento ha sido positiva, ¥y 3) que el partido sigue
contando con el destinatario para que la candidata pueda seguir en el
Ayuntamiento y todos puedan continuar mejorando.

La misma sensacidn de progreso transmite el eslogan Garantia de
Juturo, sin embargo ahora establece una dicotomia maniqueista muy propia
de Ja publicidad pelitica: si el PP-A es garantia de futuro eso significa
gue los otros partidos no lo son, por tanto ¥ en consecuencia, si quieres
que el fuluro no te sorprenda o no sea negativo, vota al PP-A y no a esos
otros que no te garantizan el futuro. En este caso, como eén muchos otros
de la publicidad comercial y politica, s¢ jucga con las inferencias. Mayor
riqueza fermal presenta en cambio Tu ciudad. Tu alcaldesa. Se trata de
un paralelismo sintictico gracias al cval se establece una ecuvacién
wreductible entre la candidata y la ciudad. No hay otra posibilidad. Es
una construccién nominal y anafdrica, en la que la posicién de los
elementos sintacticos (Posesivo + sustantivo) determina su identidad (Tu
= Tu/ cindad = alcaldesa). La ausencia de verbos, la simplicidad gramatical

75



y la carencia de nexos, unido a la estructura paralela, detan este eslogan
de un ritmo y una fuerza que, unido al empleo del tuteo, implican y
envuelven directamente al elector.

El PSOE-A empledé durante toda la campafia el eslogan genérico
Contigo, eslogan que simuitivea y especificamente adapté a la ciudad
{Contige por Sevilla), a los barries (Contige por Triana, Contigo por
Amate, Contigo por San Jeronimo...} y a ciertos colectivos (Contigo por
las mujeres, Contige por los jovenes...). Evidentemente se trata de una
palabra comodin que el partido adjunta a otras y explota segin las
circunstancias. Como hemos dicho antes, la brevedad dota al enunciado
de un mayor poder de concentracién significativa, lo que a su vez hace
que el mismo, por asociacién, despierte en el recepior otros significados,
otras ideas. Herreros Arconada, refiriéndose al eslogan, sostiene que este
“no es una oracidén para ser expuesta at andlists logico, sino para provocar
reacciones inmediatas de entusiasmo o reprobacidn con ausencia del
razonamienta” (1989: 290). Desde luego, poca interpretacion 1dgica puede
extraerse de la lectura de una forma proneminal tan simple, pero su
empleo, en cambio, si puede suscitar connotaciones emotivas muy
sugestivas; implicacion (a través de la apelacién que supone la segunda
persona del singular), participacién {mediante la preposicion con-),
proximidad con el ciudadano {por medio del tuteo -£-).

En menor medida ¢l PSOE-A empled Nos comprometemos con Sevilla
por escrife, construccién genérica que también acemodé a las
circunstancias: Nos comprometemos cen Bellavista por escrite y Nos
comprometemos con [os jévenes por escrito. En este eslogan aparecen de
nuevo el maniquefsmo y las inferencias analizadas en el caso de un
eslogan del PP-A. Bajo este mensaje subyacen otros, que son los que en
realidad capta el destinatario: el auténtico compromiso es el que se rubrica,
el que se firma y se sella, que es el que ofrece este partido. Ya lo dijeron
los latinos: Verba volant, escripta manent (Lo que se dice vuela, lo que
se escribe queda). Por ello el PSOE-A, frente a esos otros partidos que
hablan y luego no cumplen (los demds), se compromete “por escrito”,
porque es un partido serio que cumple lo que dice, lo que escribe. No
como otros que prometen ¥y luego no cumplen. La mayor garantia es fa
firma, por eso ¢l partido se compromete por escrito. Otra vez las alteridades
v las deducciones: nosotros frente a los demds y, si quteres que se haga
o que se dice, vitanos.
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El PA eligid como eslogan genérico Apuesta por lo tuyo, que, al igual
que sucediera en los partidos anteriores, también adapté a circunstancias
concretas: Apuesta por Andalucia, Apuesta por Ecija.. De nuevo se
repiten en el eslogan de este partido conceptos que ya aparecieron
anieriormente: el maniqueismo, la alteridad y la inferencia. De este eslogan
s¢ deduce que el PA divide el mundo en dos blogues. Uno de ellos tiene
que ver con el cindadano (fo fuye) y el otro no (o demds). Estos dos
blogues, a su vez, determinan la definicion del sujeto elector a partir de
su especificidad (fo tuyo) frente a la de otros (la atieridad). Y ahora viene
Ia inferencia: por tanto, si guieres algo tuyo, algo distinto a 1o de los
demds, no tienes mds remedio que votar este partido que representa lo
m4is genuwino de ti. De manera que, subrepticiamente, volvemos a
encontrarnos una ecuwacidn, que en este caso equipara al elector con el
PA, y el punto de conexidn es lo ruyo. Ambos, el partido y el elector, se
unen asi frenie al otro, frente al resto, frente a lo demds. Aqui lo ruye es
tu ciudad y tu regién, y o no tuye es otro partido, otra ciudad y otra
region (PA vs. Otros partidos; Andalucfa / ciudad vs. Espafia). Desde
el punto de vista sintictico, se trata de una férmula directa: imperative
de segunda persona, férmula que, unida al empieo del posesivo y al tuteo,
implica directamente al elector al tiempo que lo hace copropietario de la
idea del partido: lo tuyo es lo nuestro, lo de todos. En Sevilla capital
predomind, sin embarge, un eslogan especifico, escrito siempre en negro;
Amo Sevilla mds gue nunca, eslogan que a veces jugaba con elementos
pictogrificos y ¢l término amo aparecia sustituido por un corazdn rojo:
¥ Sevilla mds que nunca, conjuncién gue permitia una doble lectura,
pues, segin como se interpretase, podria entenderse a) Amo Sevilla mis
que nunca o b) Sevilla mds que nunca. El empleo de estos recursos
pictograficos no es nuevo. Ya o utilizé el partido en campafias municipales
antericres: W Sevilla (1991} y % Sevilla barrio a barrio (1995).

La coalicién IU-LV-CA utilizé como eslogan genérico Trabajamos por
H, eslogan que, como los otres partidos, adecué a las circunstancias:
Trabajamos por Sevilla, Trabajamos por Triana, Trabajamos por Europa,
Trabajamos por los jovenes, Trabajamos por las mujeres, ete. La idea
bésica de este mensaje se estructura en torno a dos sujetos: nosoiros y o,
cada uno de los cuales desarrolla acciones distintas: unos trabajan (nosotros)
¥ otros se benefician de ese trabajo (mi). Asi se recoge en la Gufa del
candidato para las elecciones Municipales de 1999: “Nuestro mensaje
priotitario es un compromiso firme con nuestros electores. Estamos aqui

77



para defender los intereses de los cindadanos. Los electores nos piden que
nos comprometamos con élfella. El compromiso debe recaer sobre el
representante, sobre el politico” (pdg. 13). Este planteamiento es el que
hace que se elija la primera persona del plural (frabajommnoes) ¥y que sea esta
persona la que ejecute la accidn que recae en el destinatario/elector. Hay
que destacar el uso del presente de indicativo. Este tiempo es el de las
grandes verdades absolutas que estdn al margen del tiempo: dos y dos son
cuatro. Asl sucede con este eslogan, el partido indica que, al margen de los
avatares electorales, trabaja por el elector. En iltima instancia también
reaparece aquf el maniqueismo y la subsiguiente inferencia: frente a otros
partidos que no trabajan por ti, que lo hacen por intereses de clase ¢
partido, la coalicién si trabaja por ti. Por tanto y en consecuencia, si buscas
a alguien gue defienda tus intereses, vota a la coalicién.

En este apartado se han analizado los esléganes de cada partido. Es
decir, aquellas frases que: a) resumen la filosofia del partido, ¥ &) se
repiten a lo largo de 1a campaiia. En el dmbito de la publicidad politica,
el eslogan desempeiia funciones distintas a las que desempefia en el de la
comercial. Asf, en la publcidad exterior, en la directa o en la de prensa
de las campafias politicas el eslogan puede figurar a veces —y de hecho
figurard casi siempre— gjerciendo la funcién de titulo, Mientras que en
la publicidad comercial el eslogan, de una parte, y el titule de los folletos,
de las vallas o de los anuncios en prenmsa, de otra, son distinios, se
construyen de forma diferente y se emplean de forma diversa, en la
politica, en cambio, este mismo texto unas veces se usard como eslogan
clasico (se repite a lo largo de Ia campafia} y otras como titulo {aparece
en los folletos, en los anuncios de prensa o en las vallas a modo de
encabezamiento con una tipografia sobresaliente). Quizds sea esta una de
las diferencias mds notables entre la publicidad comercial y la politica en
el terreno de las formas publicitarias. Por ello, cuando ambas funciones
se fundan o confundan, lo indicaremos mediante la expresion eslogan/
titalo.
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3. LAS FORMAS PUBLICITARIAS DE LA CAMPANA ELECTORAL

En este apartado se procederd al andlisis de aguellas formas
publicitarias que han empleado los diferentes partidos politicos durante la
campaiia. Justamente este uso de formas publicitarias comerciales es 1o
gue ha inducido a llamar publicidad politica a los mensajes persuasivos
gue los partidos politicos elaboran y lanzan al electorado con el fin de
obtener su voto. Las formas analizadas son las siguientes: el cartel, la
valla, la banderola, la colgadura, el mupi y la publicidad itinerante (todas
ellas pertenecientes a la publicidad exterior); la carta, el folleto y el
programa {todas ellas pertenecientes a la publicidad directa); el anuncio
de gran formato y el médulo (ambas perienccientes a la publicidad en
prensa); y los objetos promocionales®. Sin embargo, dada la importancia
del programa electoral en el seno de la comunicacién politica y la atencién
que requiere su estedio, se ha optado, no por estudiarlo en el seno de 1a
publicidad directa, aunque formalmente se relaciona con los folletos y
catdlogos, sino por estudiarlo en un capitulo aparte (Véase el apartado 4).

 En este apartado habria que estudiar los mensajes aundiovisuaies {cufias y
espots}, pero, debido a que ni Jas emisoras ni os partidos, después de mucho
telefonearles, insistirles, perseguirlos y acosarlos, no nos han facilitado el
material, nos ha tesultado imposible llevar a cabo su analisis, ya que no
disponiamos de todos los mensajes, ya fueran radiofénicos o ya fueran
televisivos, para llevar a cabo un estudio comparative.
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3.1. La publicidad exterior

Atendiendo al sentido literal del término exterior, puede definirse la
publicidad exterior como aquella cuya recepcién se realiza fuera de los
hogares. Aunque esto es asi, conviene matizar la anterior definicién con
la perspectiva que ofrece el articulo 1 del Decreto 917/1969 del 20 de
abril, que se refiere a la publicidad que esidiamos como “aquella modalidad
de la actividad publicitaria que utiliza f...} materiales de diversa fndole
susceptibles de atraer la atencién de cvantas persenas [...] permanecen
o discurren por lugares o ambitos de utitizacién general”. Lo importante
de esta definicion es el caricter general de los espacios en los que se
emplaza dicha publicidad. Y en este sentido, la publicidad exterior es
aquelta cuyos soportes tratan de captar al ciudadano desde los espacios
poblicos, ya estén ubicados al aire libre {vias de comunicacién}, ya estén
en lugares cubiertos (estaciones de autobuses o locales habilitados para
la celebracién de mitines).

La publicidad exterior se caracteriza por su diversidad de formatos ¥
su gran espectacularidad. La enorme heterogeneidad de formatos indica
la gran versatilidad que presenta esta publicidad que puede adecuarse a
cualquier soporte. Ello explica que, unas veces, solo aparezca el simbelo
del partido (en una colgadura); que, otras, el simbole aparezca acompafiade
de un eslogan/titulo {en una valla); y que, otras, todos ellos vayan
acompafiados de un fexto mds o menos amplio (en ciertos carteles). Su
espectacularidad se observa en el predominio de la imagen, el gusto por
¢l color, el abuso de la tipografia, el tamafio (en ocasiones desmesurado)
y la ubicacién en espacios abiertos (Rey 1996: 226-228). En efecto, en
la publicidad exterior se da un claro predominio del componente icénice
sobre lo verbal, Lo importante para ella es, sobre todo, irepactar. El inico
imperative al que se somete es el de fa brevedad, impuesto por el tipo
de recepcidn del mensaje. Aparte de esto, nada hay que determine la
ubicacién o expresion de los integrantes formales. Aun asf, en términos
generales, puede concluirse que en la superestructura de cualquiera de las
diferentes formas que presenta la publicidad exterior pueden figurar los
siguientes elementos: una imagen y un texto, desglosado en el simbolo,
el eslogan/titulo del partide y el cuerpo de texto. El simbolo del partido,
al igual que sucede con fa marca, siempre aparece en todos los mensajes,
porque e3 el encargado de firmarlo, El eslogan/titulo suele aparecer en la
mayoria de los casos, aunque hay ocasiones en las que no figura. En
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catnbio el cuerpe de fexto raramente aparecerd en la publicidad exterior
politica.

31.1.1. Carteles

El carte]l es la forma mds antigua de publicidad exterior y de él
derivan todas las demds, pues la mayoria de los formatos actuales de
esta publicidad no son sino adaptaciones de esta vieja forma a un
puevo entorno. En el caso de las campafias electorales, el cartel ha
sido, desde el siglo XIX, la forma publicitaria méds empleada para pedir
el voto del ciudadano, y eflo se debe a varias razones: la rapidez de
ejecucion, el bajo coste de su produccion y su versatilidad para ser
pegado sobre cualquier superficie. Asi, cuande una cita electoral se
aproxima, las ciudades se llenan de carteles que desde cualquier muro
o pared reclaman el apoyo para unos u eotros candidatos. De este
modo, el cariel ha llegado a convertirse en en simbolo de los periodos
electorales. Y es un simbole tan importante que la pegada del primer
cartel por parte de las distintas formaciones politicas, en general, y del
candidato, en particular, es considerado como el punte de partida de
la campafta oficial. Bs decir, se trata de un rito que forma parte
inseparable del ceremonial electoral. Durante mucho tiempo el
protagonismo del cartel er el ambite politico fue muy superior al que
tenia en el terrenc comercial, en el que, por otra parte, era un recurso
esporddico. Aun asf, este protagomismo ha ide decayendo por la
aparicién de nuevas formas de comunicacion. En este sentido, el
profesor Herreros Arconada escribe:

El cartel, en democracias como Estados Unidos, ha
perdido protagenismo porque el peso de las campafias
recae ahora sobre la televisién. En Europa, aunque con
notables diferencias, se nota también la decadencia del rol
jugado tradicionalmente por el cartel. Este decaimiento se
evidencia, scbre todo, en las campafias realizadas por los
grandes partidos, no por el protagonismo de la television,
pues en Eunropa ¢! acceso a este medie no es libre, sino
por el uso de vallas o carteleras urbanas, cada vez mds
generalizado (1989: 338).

Bajo este “uso de vallas” se esconde otra de las razones que han
contribuido a ba pérdida de hegemonia del cartel: ef control v la regulacion
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por parte de las autoridades municipales. Y es que su presencia casi
ubicua, abusiva ¢ irrespetuosa con ¢l entorno histdrico y paisajistico ha
levado a los ayuntamientos a establecer normas que limiten su uso. Este
empleo descontrolado de los carteles ha provocade que en la mayoria de
los paises la publicidad exterior haya sido objeto de numerosas criticas
y “una de las mds fuertes estd ligada a sus aspectos paisajisticos y
medioambientales, considerdndota como una plaga para el entorno™ (Ortega
1997: 138). Dos dias antes del inicio de la campafia electoral oficial (el
26 de mayo) la alcaldesa en funciones de Sevilla dicté un bando para
regular ciertos aspectos de la publicidad exterior y del reparto de folletos
en las calles. En él podia leerse que “se prohibe toda fijacion de carteles
sobre edificios, muros o vallas de cerramiento o cualguier otro elemento
visible desde la via pablica” y se recordaba que los carteles debian
colocarse exclusivamente en las paredes y expositores habilitados para tal
fin por la Gerencia Municipal de Urbanismeo. Por tal motivo, el empleo
del cartel se redujo notablemente. Aun asi, hubo algunos problemas. Por
ejemplo, el PSOE-A fue denunciando en la prensa por pegar varios
carteles en una zona no habilitada al efecto de la céntrica calle Tetudn (Ef
Correo de Andafucia, 13 de junio). Salve este incidente, no fueron los
grandes partidos los que con mayer frecuencia se saltaron las nofmas,
5ino los mds modestos, que, al no disponer de un generoso presupuesto,
recuiren al cartel con mayor asiduidad que las formaciones nacionales.

En todo caso, en los carteles aparecidos es necesario  hacer una
distincion entre los que piden el voto para el candidalo y aquellos que
convocan a un acto de campaia. El primero de ellos —el cartel de campaiia—
es el mds frecuente, tiene una mayor vigencia y presenta una forma mads
cnidada (uso del color y presencia de la imagen). En el segundo tipo
—el cartel de convocatoria— predomina la funcién informativa sobre la
estética. En realidad, es un aviso, una invitacién a un acto concreto, por
lo que su vigencia es menor que la del anterior. Por su carfcter informativo
y efimero, este cartel suele presentar una calidad de impresion menor y
un predominio del elemento fextual sobre el icénico. Veamos, pues, los
carieles aparecidos en esta campaiia.

La coalicién [U-LV-CA empled carieles de campana y carteles de
convocatoria. Estos dltimos destacan por su cantidad y variedad, asi
como por su baja calidad de impresion (En su mayoria, eran fotocopias).
Bajo el enunciado Trabajamos por #i se convocaba un mitin-fiesta, se
anunciaba la presentacidn de un libro, se informaba de que el candidato
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iba a visitar un mercado, etc. En iodos estos casos, os carteles fueron
eminentemente textuales y en casi todos se prescindié de imdgenes.

El cartel de campafia, sin embargo, apeld a la imagen como elemento
central. Fueron dos los carteles de campaiia que empled la coalicién. En el
primero, sobre un fonde blanco, aparece un primer plano del candidato con
expresion feliz y cierto toque de ternura en su mirada. A simple vista, la
Imagen no presenta tratamiento alguno, aunque por medio de la prensa se
reconocid luego que la fotograffa habfa sido levemente retocada. En cualguier
caso, los retogues no alteraron sustancialmente la imagen del candidato que
aparece et el cartel tal como es: una persona joven y moderna. La vestimenta
elegida (camisa gris oscara y corbata a la moda) o el corte de pelo {(que no
oculta una pequeiia melena) refuerzan esa imagen juvenil ¥ de modernidad,
y al mismo tiempo le aportan un aite de dinamismo. La presentacién del
candidato se realiza sin una clara definicién en la toma de vista, entre frontal
y fres cuartos, pero su mirada cenira la atencidn del receptor al que apela
directamente con la intencion de implicarlo de manera proyectiva. En el
angulo superior izquierdo del cartel figura ¢l simbolo de la coalicién en
Andalucia, y en la zona inferior, el eslogan/titulo (Trabajamos por 1i) en
fetras blancas sobre fondo rojo. Sobre este enunciado se colocan dos elementos
que llaman la atencion: une icdvico y otro textual. El primero, es una sefial
de prohibicién de trifico en cuyo interior aparecen nueve sifuetas en negro
de aviones de guerra. Con este icono, IU-LV-CA pretende ransmitir su
repulsa ante los bombardeos de 1a OTAN en los Balcanes. El otro elemento
es un breve texto en el que se podia leer Alcalde Luis Pizarro. La presencia
de este enunciado fue origen de criticas ¥ denuncias. Asi, en el ABC de
Sevilla del dia 26 de mayo, se recogia:

El PP de Almerfa denuncia a IU-CA por publicidad engaiiosa
[...]. El1 PP aseguré que IU estd utilizando en las vallas
publicitarias que han instalado en algunas zonas de la ciudad
el texto “Alcalde Diego Cervantes. Trabajamos por ti”, ¥
argumentd que la coalicién realiza wna publicidad enpafiosa al
proyectar a los ciudadanos la imagen de su candidalo como
alcalde, cuando actvalmente no ejerce como tal.

El segundo cartel aparecié con la campaia ya avanzada. Se trataba de
un cartel doble, cuya primera parte es idéntica al antes comentado. En
realidad es el cartel anterior al que se le ha afiadido un componente
textual en el que se recogen los ejes programaticos del partido (feraldad
y Empleo} y la palabra Paz.
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Frente a la variedad de carteles desplegada por ¢sta coalicidn, ¢l PP-
A empled un solo modelo de cartel de campaia (y diversos carteles de
convocatoria). En este carte] figura como elemento central la imagen de
la candidata, gue aparece en un primer plano frontal, exhibiendo una
comedida sonrisa e implicando al receptor con su mirada. La folografia
recoge, ademas del rostro de la candidata (lotalmente cenirado y equilibrado
respecto al texto), su cuello y sus hombros, Este tipo de representacion
gl busto— permite apreciar parte de su vestimenta y sus complementos:
una chaqueta roja sobre upa camisa blanca y unos pendientes. Todos
estos elementos, algo anclados en el pasado, reflejan la imagen de una
persona integrada socialmente y alejada de locuras y excentricidades que
pudieran hacer peligrar los intereses de la ciudadania. La imagen de la
candidata se superpone en el cartel sobre un fondo azulado mediante la
técnica de recorte de la fotografia {(flou), que es el Unico recurso técnico-
expresivo utilizado y que consiste en difuminar los contornos de Ia imagen,
lo que le aporta una svavidad que reitera la bondad de su mirada y la
calidez de su sonrisa. Todos estos recursas (la sonrisa calida y comedida,
la mirada serena y bondadosa, y la suavidad aportada por difuminacién
de los perfiles) tienen como objeto contrarrestar la idea extendida de que
la candidata es una persona dura y distante, y, al mismo tiempo, otorgarle
una imagen de persona cercana, préxima y comin, caracteristicas a las
que, por otra parte, no contribuyen elementos como el color del cabello,
el peinado y la indumentaria, que la apartan de ¢sa pretendida normalidad
y la sitian, como vimos, en un determinado sector social,

El azul del fondo, el rojo de la chagueta v el blanco de la camisa
conforman los colores que dan cohesién y reconocimiento a toda la
campafa desde el punto de vista cromético. Junto a la imagen aparecen
otros elementos. En la parte superior figura ¢l esloganftitulo, elemento
que unas veces es Sigamos mejorando y, otras, Tu cindad. Tu alcaldesa.
También aparece en dos ocasiones ¢l simbolo del pariido. Una vez sobre
la chaqueta de la candidata, a modo de alfiler de solapa, y otra sobre el
fonde azul, en esta ocasidn ¢l simbolo presenta un color rojo similar al
de la chaqueta de 1a candidata. Salvo el eslogan/titulo, todos los elementos
textuales del cariel estin sombreados en blanco, recurso que les proporciona
sensacion de relieve y relevancia.

El PA también utilizé un cartel de campafia cuyo elemento principal
era la imagen del candidato. En ella, sobre un simbélico fondo verde,
el candidato se muestra en primer plano, sonriente y dirigiendo su

84



mirada al posible receptor de forma claramente implicativa. A pesar
de la indumentaria —muy cldsica— y el aspecto canoso del cabello,
la imagen del candidato traducia una vigorosa sensacidn de dinamismo
y jovialidad, caracteristicas que emanaban de la pose, el gesio y la
mirada con que encaraba at receptor. Asimismo aparecia el enunciado
iconico-verbal (W Sevilla mds que nunca), aungque ¢n esta ocasidn tenia
menos inportancia que en otros formatos. Ademds de este cartel de
campaiia, el PA utilizd numerosos carteles de convocatoria. La
superestractura era siempre la misma: sobre un fondo blanco, que
ocupaba los tres cuartos superiores del cartel, aparecia el eslogan/
titulo W Sevilla mds que nunca junto al cuerpo de texto que anunciaba
el mitin, el acto o el encuentro, indicaba la hora y sefialaba el lugar.
En el cuarto inferior, aparecia, vaciado en letras blancas, el otro eslogan/
titele {Apuesta por lo tuyo).

Por ditimo, el PSOE-A, al ignal que los otros partidos, utilizd
carteles de campafia y de convocatoria. El de campaiia se basaba,
como en los casos anteriores, en la imagen del candidato. Sin embargo
este presenté una novedad respecto a los anteriores. La imagen def
candidato fue tratada intencionadamente en la forma y en el color. En
cuanto a la forma, se opt6 por ofrecer una representacion del candidato
que se apartara de los canones tradicionales. EI candidato aparecia en
un primerisimo primer plano frontal, con una amplia sonrisa y una
mirada implicativa, representacién que, en principio, no se aleja
demasiado del cldsico busto. Sin embargo la novedad consistia en que
el rostro, ligeramente inclinado, aparecia cortado en la parte superior
y en la inferior, de manera que parte de la frente y el mentén quedaban
fuera def campo de visidén, aunque estas secciones no impedian que se
viera la cldsica indumentaria del candidato: una camisa blanca y una
chaqueta gris marengo. El tratamiento efectuado hacia que Ia imagen
del candidato ocupase casi todo el cartel sin dejar apenas aire a su
alrededor, planteamiento que, por otra parte, daba sensacién de
proximidad y cercania, En cuanto al color, también se opté por
apartarse de la reproduccidn colorista tradicional y se rebajaron los
tonos hasta proporcionarle a la imagen un tono cercano al gris. A
pesar de estos recursos innovadores en la carteferfa politica, el
candidato no legraba dar el aire de modernidad y jovialidad que emitian
el de IU-LV-CA y el del PA, El esloganftitulo Centigo, junto al
imperativo Vota seguido del simbolo del partido, completaba el cartel.
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3.1.2. Valtas

La valla, llamada también cartelera, es la heredera natural del cartel.
En ella, una estructura rigida soporta la superficie donde se coloca la
publicidad. Les tamafios normalizados mds habituales tienen forma
rectangular v las medidas estandarizadas son 3x4 m, 3x8 m y 4x6 m,
Respecio al cartel, la valla representa el orden y el conirol. En cierto
modo, la valla viene a ser un cartel reglamentado por la autoridad
competente, Es decir, las vallas estin ubicadas en determinados lugares
con ¢l permiso del Ayuntamiento. El partido lo Ginico que hace entonces
es comprar ese lugar y ese espacio come si de publicidad comercial se
tratara. De esta manera, el Ayuntamiento contrela la publicidad exterior
que, como antes se vio, es acusada con frecuencia de contaminar
excesivamente ¢l entorno histdrico y paisajistico, Desde el punto de vista
formal, la valla emplea los mismos elementos y tiene las mismas
caracteristicas que el cartel. La dnica diferencia entre ambos es el mayor
tamaito de la valla, pues, como afirma Herreros Arconada, la valla no es
sino “un cartel de gran formato” {1989: 338).

En cuanto a las vallas aparecidas durante la campafia electoral, puede
afirimarse que todas tienen un denominador comiin: son el resultado de la
adaptacion de los mismos elementos del cartel a la horizontalidad y el
tamafio de la nueva forma. Es decir, en todas ellas figuran los mismos
elementos que ya vimos en ¢l cartel (Una imagen con presencia hegemdnica
¥y un escueto enunciade que estd compuesto por el esloganftitulo y la
secuencia imperativa Vota), pero son presentados de forma diferente. La
Unica diferencia, pues, entre ambas formas es la reubicacion de los elementos
en el seno del mensaje. Aun asi, hay ligeras modificaciones. En el caso del
PP-A, se cambié el fondo, que de ser solo azul, en ¢t cartel, se convirtd,
por razones de las nuevas dimensiones, en un cielo azul bajo el cunal
aparecia €l perfil de una ciudad en verde, perfil que recordaba las siluetas
tipicas de Sevilla con sus tortes. En la valla del PA se sustituyd la o de Voia
por el simbolo del partido. El caso mds curioso es ¢l de la valia de TU-LV-
CA, que empled la misma durante la precampafia v la campaiia oficial. Y
como duranie la precampaiia estd prohibido wsar la expresion Voia, lo que
hizo la coalicion, llegada la campaiia, fue mantener ia misma valla y adherirle
un trozo de papel en el que podia leerse el imperativo,

Por otra parte, IU-LV-CA, ademds de esta valla, que fue la mas
frecuente, ntilizé otras que no eran especificas de las elecciones municipales
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de Sevilla sino de todo el territorio nacional. Asf, por ejemplo, en algunas
podian verse grupos de profesionales bajo el esloganfiitulo Trabajamos
por la seguridad piblica. En ofra, una profesora escribia en la pizarra
Trabajamos por la educacion piblica, Y en otra, mucho mas emotiva,
aparecia una familia disfrutando de un atardecer de playa mientras uno de
tos hijos —un chaval— escribia en la arena 7U. En todas ellas, la imagen
ocupaba la casi totalidad del espacio, el texto aparecfa en la parte
derecha y en ningiin caso aparecia el simbolo de Los Verdes (un sol),
fuerza que solo se unié a IU en Andalucia,

3.1.3, Banderolas

La banderola, también llamada estandarte, pendén u oriflama, consiste
en una bandera verfical que generalmente se cuelga de fas farolas. Se
emplea, sobre todo, con una finalidad politica {campafias electorales) o
social (promocién de actividades de interés general como exposiciones,
ferias, congresos o encuentros deportivos). Su uso, en la publicidad
estrictamente comercial, no es frecuente, Suele preseatar notables
diferencias formales tanto en funcién del material utilizado (papel, tejido
o plastico) como del lugar del que cuelga (mdstiles construidos al efecto
o el alumbrado piblico) (Ortega 1997: 142).

Salve TU-LV-CA, todos los partidos, en mayor o menor imedida,
utilizaron banderolas durante la campafia. La Gerencia Municipal de
Urbanismo autorizé [a colocacidn de 4 165 banderolas del alumbrado
piblico de la ciudad, aunque no todas fueron instaladas. Si bien la
banderola presenta multitud de formas, las que aparecieron durante esta
campafia eran todas iguales ¥ todas estaban confeccionadas con el mismo
material: dos papeles pegados sobre un soporte de cartén. En realidad,
una banderola es la suma de dos carteles unidos por su reverso: uno
muestea una imagen (la del candidato) y otro el componente textual {en
el que figura el simmbolo del partido),

Desde el punto de vista formal, la banderola es una simplificacién
¥ una adaptacién del cartel al nuevo formato. Asi, por ejemplo, en una
cara de la banderola del PSOE-A figuraba el rostro del candidato,
pero no retocado ni recortado como aparecia en el cartel, sino en el
formato busto y debajo aparecia Vora. En la otra cara aparecia el
eslogan/titulo (Contigo). Cuando de una misma farola se cuelgan dos
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banderolas, se¢ disponen de forma tal que el anverso de una coincida
con el reverso de otra. Asi, enite ambas muestran todos los integrantes
del mensaje politico. Lo mismo sucedia en los de las banderolas del
PA y del PP-A.

3.1.4. Colgaduras

Esta econémica forma de hacer campafia consiste en la colocacion
de una tela blanca {una especie de pancarta) con el simbolo del par-
tido en los balcones y terrazas de los militantes y simpatizantes que
1o deseen. A pesar de qgue su coste es muy bajo en comparacién con
¢l de otros soportes, el resultado puede ser muy positivo e impactante
si son muchas las colgaduras que se colocan en la ciudad, pues dan la
impresién de gue son muchos los ciudadanos adheridos a la fuerza
politica en cuestién, En definitiva, se logra el efecto que Pratkanis y
Arongon denominan efecto “vagdén de cola”, la impresidén de que
todos estdn a favor del candidato (1994: 151). El primer partido que
empled colgaduras en Sevilla fue et PA. Ya en las municipales de
1991, el aciual candidato, que también lo era entonces, utilizé por
primera vez la colgadura de manera masiva y sistematica en la cindad.
Debido a su notable impacto, los andalucistas signieron apostando per
ella en las municipales de 1995 y 1999, Durante esta campafia el
PSOE-A y el PP-A han recurrido también a la colgadura, aunque en
menor medida que el PA.

Desde el punto de vista formal, la colgadura se reduce al simbolo del
partido y algunas palabras, pero no muchas, porque el espacio es reducido.
La colgadura del PA estaba compuesta por una tela blanca sobre la que
figura su eslogan/titulo: % Sevilla mds que nunca. El corazén estd en rojo
y el texto en negro. Ea ka del PSOE-A aparecia Contigo por Sevilla. En
cambio, en la del PP-A solo figuraba el simbolo del partido. Ademds de
esta colgadura de pequeilo formato, el PA instald otras mds espectaculares,
por su gran tamafio, en diferentes puntos de [a ciudad. Se trataba de
enormes colgaduras de loneia plastificada que se desplegaban en las
fachadas de determinados edificios como la que pendia en la calle Arjona,
punte neurdlgico en el que se concentra gran parte del irifico que fluye
entre la ciudad y el Aljarafe. A pesar del tamaiio, los integrantes son los
M15mos.
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3.1.5. Mupi

El mobiliario urbano de publicidad industrial (mupi) estd formado por
todas aquellas esiructuras e instalaciones emplazadas en lugares piblicos
que, ademids de ofrecer un servicio social (informacién, limpieza, proteccién
o descanso) constituyen también un soporte publicitario. Por ejemplo, las
matquesinas de las paradas de auiobuses en las que se colocan carteles
luminosos, los marcos dispuestos en la acera en los que también se
colocan carteles luminosoes, las cabinas telefdnicas, los termdmetros-
relojes, etc. Los mupi no son sino nuevos soportes para viejas formas,
pues, como hemos venido diciendo, en las marquesinas se colocan carfeles,
en los marcos de la acera se colocan carteles, en... Es decir, se trata de
carteles tal como han sido descritos en apartados anteriores que ahora se
colocan en estas modernas estructuras wrbanas, pero no dejan de ser
carteles. Ciertamente su ubicacidn en sitios estratégicos (lugares por los
que se pasa —un cruce de dos avenidas— o a los que se va —una parada
de autobiis—) y la incorporacién de la tuz los dotan de un gran atractivo
y de una elevada capacidad de impacto que no tienen cuando son
simplemente pegados en un muro.

En términos generales, los partidos que recurrieron a esta forma
publicitaria se limitaron a adaptar el cartel base a estas nuevas formas.
Aunque en muchas ocasiones ni siquiera fue necesaria la adaptacidn,
ya que era el mismo cariel base el que se dispuso en estos modernos
expositores. Quizds la dnica novedad, si asi puede llamarse, fue 1a
presentada por el PSOE-A, que reservd para los mupi (sobre todo para
las marquesinas y cabinas telefénicas) un tipo de cartel ligeramente
distinto al utilizado hasta ahora. Epn esta ocasién ¢l fondo no era
blanco sino de un verde difuminado y la imagen del candidato era mis
realista que en otras ocasiones, no solo por la presencia en busto,
también por el colorido y el encuadre. El siguiente enunciado, alineado
a la derecha y en linea ascendente, completaba el mensaje: Alfredo,
tu nuevo alcalde, en ¢l que la presencia del tuteo, la supresidn de los
apellidos y el hecho de referirse al candidato solo con el nombre de
pila introduce un factor de cercania y familiaridad desconocido hasta
ahora. Sin embarge este tono afectivo no casa demasiado bien con el
aire circunspecto del candidato cuya indumentaria {chaqueta azul,
camisa celeste y corbata asimismo azul con pintas rojas) le resta parte
de esa pretendida cercania.
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3.L.6, Publicidad itinerante

Toda la publicidad exterior hasta ahora comentada cae de lleno bajo
la denominada publicidad extertor fija. Sin embargo en el exterior también
suele aparecer un  tipo de publicidad qgue se mmeve o es movida. Nos
referimos a aquellos mensajes que, por ir adheridos a un medio de
locomocién, se desplazan en el espacio, por lo que también podifa
hablarse de formas de publicidad irinerantes como hace el profesor Herreros
Arconada {1989: 307). En este caso, la variedad y diversidad fue asimismo
la ténica, ya que tos partidos, en su aféin de impactar al ciudadano, llamar
su atencidn y hacerse notar mds que sus adversarios, no dudaron en
recurrir a los medios y formas publicitarias mds espectaculares, como el
globo de aire caliente o el avidn ultraligero utilizados por el PA, No habia
comenzado atin la campafia, cuando el candidato puse a disposicidén de
los ciudadanos un globo para que sobrevolaran la ciudad. La barquilla
estaba forrada en su parte externa con colgaduras en las que aparecia el
corazon y el texto, integrantes que, en  grandes dimensiones, figuraban
también en la envoltura. Se trataba de una estrategia novedosa y espectacular
gue volvid a usar al colocar el simbolo del partido y el eslogan/titulo en
el uluraligero que sobrevol6 la ciudad. Menos novedosa fue, en cambio,
la colocacidn de estos mismos integrantes en las puertas de los taxis,
vehiculos gue también lucieron y pasearon publicidad del PP-A y el
PSOE-A. En cambio, [U-LV-CA, con un presupuesto inferior al de los
otros partidos, no utilizé este lipo de publicidad.

Lo que si empledé IU-LV-CA fue una original furgoneta que
denomind seporte gudiovisual, Se trataba de un vehiculo gue portaba
una ostentosa publicidad de IU-LV-CA, pero que, al llegar al punto de
destino, se transformaba para convertirse en un soporte miltiple que
oftecfa diferentes documentos audiovisuales a través de monitores.
Asimismo, servia como centro de reparto de folletos y pegatinas. La
andadura de esta especial furgoneta comenzé el viernes 28 de mayo y
concluyé el viernes 11 de junio, periodo en el que recorrid gran parte
de la ciudad y en el que estuvo ubicada en los siguientes puntos: plaza
Jerénimo de Cérdoba {(Centro), Alameda de Hércules, Los Pajaritos,
San Jerénimo, Cerro del Aguila, plaza de La Tond (Poligono de San
Pablo), plaza de la Juventud (Torreblanca), plaza de Las Palmeritas
(Pino Mountano), La Oliva, La Barzola, plaza del Padre Castro (Parque
Aicosa), plaza de San Francisco y plaza de San Maztin de Porres
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(Triana). Como puede comprobarse, son zonas y barrios populares
gue pueden dar una pista acerca del electorado al que [a coalicién
queria hacer llegar su discurso electoral. También las otras
formaciones, sin llegar a este grado de innovacidn, emplearon furgonetas
para pasear sus mensajes. El PP-A usé una furgoneta con carteles
adheridos para trasladar de un lugar a otro los elementos de la
escenografia de sus actos de camopafia. El PSOE-A disponia de una
furgoneta, también decorada con carteles, gue recorria las calles
emitiendo la sintonia de la campafia a través de un equipo megafénico,
y que igualmente le servia para trasladar sus enseres de un mitin a
otro. Como habri podido observarse, la publicidad itinerante, desde el
punto de vista formal, es solamente —una vez mds— una simplificacién
y una adecuacion de modelos anteriores.

3.2, La publicidad directa

Se entiende por directa aquel tipo de publicidad que llega a los
destinatarios, no a través de los medios de comunicacién de masas,
sinoe de un documento que se les envia directa, individuwal y
personalizadamente. En cierto mode, esta pretendida individnalizacién
no existe, porque el docamento no ha sido elaborado exclusivamente
para un Unico destinatario, sino para el grupo en el que se inserta.
Cierto que no se trata del piiblico masivo como sucede en el caso de
la publicidad anteriotr, pero tampoco se trata de un destinatario tinico
y exclusivo. Tode lo cual no niega que el alcance del receptor se
haga a través de otros medios, 1o que en cierto modo le otorga a este
tipo de publicidad ese aparente aire de comunicacién individualizada
y personalizada (Rey 1996: 131). La publicidad directa estd compuesta
por la carta y sus anexos, gue en este caso estdn integrados por
folletos y tarjetas. Antes de proseguir, conviene aclarar que el programa
estd emparentado con este tipo de publicidad, tanto desde el punto de
vista de la forma (se trata de un documento que aparece en forma de
extenso folleto o libreto}, del concepto (al igual que en el catdlogo, en
él se establece una relacién de las ideas que vende el partido) y de la
recepcidn {se le entrega al destinatario en mano, se le deja en el buzdn
o se le envfa por cotreo), Sin embarge, ¥ a pesar de este triple
emparentamiento, el programa, dada su importancia en el seno de la
comunicacidén politica, serd estudiado de forma independiente.
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3.2.1. Cartas

Si la publicidad directa, en general, se caracteriza por llegar al receptor
de forma personalizada, la carta supone el caso mas evidente e intenso de
esta modalidad publicitaria, pues el destinatario, al recoger del buzdn el
sobre con su nombre y direccidn escritos, entiende que esa carta estd
dirigida a él personalmente. Esta inmediatez hace que la carta, desde el
punto de vista del mérquetin directo, sea ¢l mejor instrumento para
promover y obtener la respuesta potencial del receptor. Si este
plantcamiento ha dado excelentes resultados en el terreno comercial, nada
tiene de extraiio que se aplique al politico. Por otra parte, la carta supone
ademds una especie de encuentro privado entre ¢l lider v el civdadano/
elector en el que aquel le comunica a este su ideas acerca de la sociedad
y le solicita su voto.

Los encargados de planificar las campailas electorales conocen la
importancia de estas cartas, y las cifras asi lo demuestran. Al finalizar la
campaiia, la prensa recogia los presupuestos que habian manegjado las tres
grandes formaciones nacionales para los comicios municipales, autondmicos
y europeos {El Correo de Andalucfa del 13 de jumio, pag. 11). El PP
dispuso de un presupuesto de 2 000 mitlones de pesetas; el PSOE-A, de
1 915 millones; e IU, de 1 500 millones. Excepto IU, las otras formaciones
destinaron una parte sustancial de! presupuesio en hacer llegar a los
domicilios de los virtuales electores propaganda ¢lectoral y las papeletas
de voto. En ambos casos, segin la prensa, s¢ destinaron
1 500 millones de pesetas,. cifra nada desdefable y que, por otra parte,
indica la importancia que los dos partides conceden a este tipo de
publicidad en el disefio global de sus estrategias de comunicacién.

La recepcion detenida e individualizada de la carta, es decir su
lectura pausada y reflexiva, estd determinada por el predominio del
texto sobre 1a imagen. Si en la publicidad exterior los elementos iconicos
tenian un mayor peso que el texto, que quedaba relegado a un segundo
plano, zhora Ia situacién se invierte v la palabra es el factor fundamental
de la comunicacién mientras que a la imagen se le encomienda la
misién de apoyar el texto. Este predominio del logos —de la
informacién semdntica sobre la informacién estética— es la gran baza
persuasiva de la carta frenmte a las formas de comunicacidn
anteriormende vistas. No es que los aspectos formales no tengan
importancia en una carta, que la tienen, y mucha, sine que esidn
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supeditados al texto, mas concretamente a la comprensidén del texto,
En principio, las cartas de la publicidad potitica toman como modelo
la superestrectura de las de la comercial, sin embargo no siempre
respetan las convenciones. Veamos las cartas emitidas por los partidos
politicos.

La carta de IU-LV-CA, desde el punto de vista visual, se inicia con
el membrete. Este elemento, ubicado en el dngulo superior derecho,
estd compueste por la imagen del candidato (la misma que aparece
en carteles y vallas) y, a su derecha, un texto en el que puede leerse:
Luis Pizarro / Candidato de Izguierda Unida a la Alcaldia de Sevilla.
Un poco més abajo aparecen impresos el nombre y la direccién del
destinatario, hecho este dltimo que indica que el texto de la coalicién,
come si de una carta oficial-administrativa se tratase, iba dentro de un
sobre americano con ventana. Es cierto que la carta es un documento
personal, pero estimamos que en esta ocasidn la coalicidn se ha excedido
no tanto en la individualizacién como en la falta de intimidad que le
proporciona esa ventana a través de la cual se ven el nombre y las
sefias. Si a ello se le suma que las cartas iban troqueladas en los
laterales para su ficil apertura, la simililud se acentiia. En cambio, e}
titulo, que en las cartas comerciales es el encargado de abrir la lectura
y por ello se coloca cerca del borde superior, en esta carta —Trabajamos
por ti, en mayidscolas blancas sobre un faldon rojo—  figura cerca del
borde inferior a modo de post dara.

La carta carece de fecha, sin embargo la reiterada referencia al 13 de
junio —dfa de 1a votacién— hace que el lector la ubique en una franja de
tiempo relativa a los comicios de junio. El saludo, compuesto por Estimada
cindadana, estimado cindadano, cae de lleno dentro de 1o que Pratkanis
¥ Aronson denominan el lenguaje politicamente correcto;

Una moda que actualmente barre [...] es la de PC,
politicamente correcto. PC consiste en un conjurte de
simbelos, expresiones y acciones en rdpida transformacion
gue, cuande se wutilizan adecuadamente, hacen saber a todos
que el mensaje es correcto y et comunicador estd haciendo
lo correcto. Para obtener la aceptacidn, unc no debe llevar
pieles en publico, debe decir siempre & o efla, ¥ nunca el
él gendrico (1994: 162).

La politica de la correccién parte de una premisa errdnea: la
identificacién entre género gramatical y sexa real. El género gramatical no
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siempre coincide con el sexo de los veferentes. El canasto no es el macho
de la canasta (el género indica una relacién de tamaiio), ni la naranja es
la hembra del naranjo {ahora indica una relacién de dependencia). Segin
la gramdtica, todas las sanguijuelas son hembras y todos los tiburones,
machos, y todos los socialistas, comunistas, anarquistas y maquinistas
son hembras cuando se sabe que no es asi. Sin embargo la correccion
{politica) se impone y la confusién (gramatical) ¢rece. En lenguas comeo
la castellana, el género (que no el sexo) masculino sirve para hacer
referencias a todos los sexos. De ahi que sea suficiente con un Estimado
ciudadano, pues se refiere a todos. Pero por el camino que vamos y el
afan de aclararlo todo, los saludos terminardn siendo algo asi como
“Estimados ciundadanos, estimadas cindadanas, estimados jovenes,
estimadas jévenas, estimados ancianos, estimadas ancianas, estimados
bebés v estimadas bebds".

El cuerpo del texto se divide en tres partes: o) Introduccion, 5)
Descripcion de 1a linea de accidn de la coalicidn, y ¢} Conclusion. En la
primera, redactada en la implicativa y cercana primera persona del plural
se presenian escuetamente los temas que la coalicién defiende en la
campaifia (Empleo, urbanismo y solidaridad). En la segunda, estos mismos
lemas son tocados pero de forma argumeniada y pormenorizada en seis
apartados, cada uno de los cuales aparece sefialado con una flecha y
comienza anaféricamente con la expresion Queremos... Esta reiteracion
temdtica dificulta la continuidad de la lectura y la entorpece. Por illimeo,
en la tercera parte, que funciona come conclusidn, se introduce una cita
del poeta Pablo Neruda: “La espléndida ciudad que dard luz, justicia y
dignidad a todos los hombres”. Visualmente, esta oracién se distingue
porque estd  escrita en color verde, 1o que puede asociarse tanio con la
idea de andalucismo como de medioambiente. En defmitiva, este texto
sigue un orden deductivo en su argumentacién, esquema que por ofra
parte es frecuente en ¢sta forma de comunicacién publicitaria.
Tipograficamente, el texto se presenta con un cuerpo muy pequeiio, 1o
que dificulta la lectura v le resta atractividad.

En la parte inferior aparecen la despedida, la firma y el simbolo de
IU-LV-CA. La primera estd compuesta basicamente por el texto “Este
€s nuestro compromiso” (escrito en rojo) seguido de la fecha de los
comicios. La segunda, en azul y con ¢l nombre del candidate y su
pretension politica, se atiene a las convenciones formales. Y el tercer
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elemento, el simbolo, en el dngulo inferior izquierdo, sitve de contrapeso
a la firma.

Comao conclusidn, puede afirmarse gue la carta se aleja de los aspectos
formales que requiere un documento de este tipo, alejamiento que por otra
parte le resta eficacia al impedir que €l receptor prosiga su lectura.
Apenas redne los requisitos minimos de legibilidad. Las deficiencias
formales (El cuerpo demasiado pequefio, el poco margen derecho y la
escasa separacidn interlineal} v las excesivas reiteraciones conceptuales
hacen que el lector, en la denominada por Vigele primera lectura, la
rechace ¥ no continde leyendo. Y si esto sucede, pocas probabilidades
habra de que sea convencido y, en consecuencia, de que dé su voto.

Mis atractiva resultd ser fa carta del PA, que ademds destacaba por
su original formato, alejado del estdndar en este tipo de manifestacio-
nes publicitarias. De hecho, el texto se incluia en un triptico en el que
se enumeraban los puntos mds importantes del programa electoral,
acompaiiados de las fotografias de las postales que durante la cam-
pafia se regalaron para dar a conocer la propuesta andalucista. También
atipicamente, la carta presentaba un formato apaisado en el que se
reacomodaban los elementos de la superestructura de la carta estindar:
membrete, saludo, cuerpo de texto, firma... En cambio el cuerpo de
texto contiene las tres fases candnicas: a) Presentacion, b} Argumen-
tacién a favor de la candidatura, y ¢} Apelacidn al lector {Peticién del
voto en este caso). El lenguaje empleado en la carta se caracteriza por
ta proximidad y la peeticidad, rasgos que en cierto modo desembocan
en la creacidn de un texto afective. En cuanto a ia proximidad esta-
blecida por el candidato, ésta deriva del uso tanto del tuteo como de
la primera persona del singular por parte del candidato: “Quiero contar
con tu voto”. La poeticidad surge de los 1érminos evocadores y su-
gerentes que el candidato emplea para repasar los lugares comunes de
su discurso: la belleza de la ciudad, el desec de que la ciudad *se eleve”
a lo mas alto, la preocupacion por fos barrios... Todo ello determina
que la funcién predominante de esta carta sea la poética, ¥y no la
referencial, la emotiva y la apelativa, que son las que en realidad deben
dominar en este tipo de documento. En el aspecto visual, sobresale 1a
foto del candidato en la que aparece [uciendo una amplia sonrisa y una
indumentaria informat. Junto a la foto aparece la firma del candidato.
La incesante innovacion de las formas, como puede observarse, es uno
de los rasgos definitorios del PA.
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El PP-A, envié dos tipos de carta: unas firmadas por José Maria
Aznar (a electores adultos y a electores jdvenes) y otras por la candidata.
MNos centraremos solo en esta ultima, que, respecto a las de las demdés
formaciones, presentaba la novedad de incluir un folleto del partido. Se
trataba de un diptico en cartulina semisatinada en cuyo dngulo superior
derecho aparecia, en caracteres azules, el nombre de la candidata. Tanto
por la forma como por la calidad del material, el folleto semejaba una
invitacién a una ceremonia, y presentaba un aire de selectividad y elitismo
mds propios de un acto social que de una carta politica, Otra novedad fue
la presentacién manuscrita de la carta, con sus renglones ligeramente
inclinados y su escritura atropellada. Este recurso, bien lo saben los
publicitarios, proporciona una serie de caracteristicas que inciden
favorablemente en el destinatasio. De un (exto escrito a manc y en azul
emana una sensacidn de autenticidad e individnalidad que se traduce en
credibilidad y confianza, factores que, si en la carta comercial son
tundamentales, mucho mds lo son en la poliiica. El lector, al ver esa letra
no mecanizada y de color distinto al habitual, siente que ha sido escrita
por una persona cercana y es justo esta cercania de la gque brota la
credibilidad, que a su vez genera confianza. Sin embargo se trata de un
recurso que hay que saber usar, pues sucede en muchas ocasiones que de
una carta manuscrita surge un grave problema de ilegibilidad: la dificultad
que representa para el lector reconocer las letras con facilidad.

La carta se inicia con un saludo estandarizado y politicamente
correcto: Estimado vecino/vecina. Ahora la nocidn de proximidad deriva
del conceplo de vecindad que establece el candidato, cercania y afecto que
se reiteran cuando ¢l candidalo tutea al lector y cuando se despide con
un dfectuoso saludo. Como es habitnal en estas cartas, predomina la
argumentacién, de una parte, y las apelaciones emotivas, de otra. Se
conjugan, pues, dos tipos diferentes de estrategias: una basada en la razén
(argumentacién) y otra en la emocién {apelacién). Olra novedad es el
empleo de sobres de papel reciclado para hacer el mailing. Mediante este
recurse, el partido pretendia transmitir una idea de modernidad y actualidad
al asumir las ideas medicambientales que preocupan a los ciudadanos,

Por iitimo, el PSOE-A wutilizé un tnice modelo de envio postal
dentro de su estrategia global para pedir el voto. El elemento mas
desiacable, en una carta que presentaba el formato y los elementos
tradicionales, era la fotografia de Alfredo Sdnchez Monteseirin en el
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angulo superior izquierdo, rasgo que por lo demdis comparte con la
mayoria de las cartas analizadas. El candidato socialista aparecia en ua
primer plane, vestido con una chaqueta gris marengo, camisa blanca y
corbata gris claro con lunares crudos {es decir, mostraba una imagen un
tanto cldsica). Su mirada frontal apelaba directamente al receptor, al que
dirigia una leve sonrisa.

En ¢l dngulo superior derecho, figuraba el simbolo del partido y
debajo Contigo por Sevilla, escrito en verde y con la misma tipografia
empleada en los demds documentos de la campaiia. La ribrica del
candidato, que cerraba la carta, quedaba identificada con los signientes
datos: Alfredo Sdnchez Monteseirin / Candidato a la Alcaldia de Sevilla
/ PSOE de Andalucia. Visualmente, la pagina quedaba cerrada con un
fragmento de la rosa socialista que —agrandada— aparecia en ¢l dngulo
inferior derecho.

En ¢l espacio comprendido entre los elementos icénicos de la
parie superior y la firma se desarrollaba el texto de la carta, dividido
en saludo, el cuerpo de texto organizado en varios péarrafos y
despedida. La carla comenzaba con un saludo estereotipade y
politicamente correcto: Estimado/a vecino/a. A continuacidn, el
candidato se presentaba utilizando la primera persona del singular:
“Soy Alfredo Sdanchez Mouteseirin, candidato del PSOE de Andalucia
a la Alcaldia de Sevilla”. Luego declaraba el objetivo de la carta:
“Quisiera hacerte llegar, con estas lineas, nuestras ilusiones y las
propuestas que hemos c¢laborado para dar solucién a los problemas
mids importantes de nuestra ciudad”, donde la forma verbal que
aparece es la primera persona del plural, con lo que da a entender
gue no va solo sino respaldado por un equipe. Tras este primer
pidrrafo de presentacién, ¢l tono de la carta cambia y el texto comienza
a centrarse en la eritica al gobierno municipal saliente, cuya gestién
siempre es calificada negativamente:

Ea gestion municipal se ha caracterizado, en estos ltimos
tiempos, por un clvido de los bamios, wna despreocupacidn
insolidaria de aqueilos que mas lo necesitan y ha sido incapaz
te integrar en da vida de la ciudad a las generaciones de
hombres y mujeres mds jévenes.

Tras estos y ofros aspectos negativos, ¢l mensaje da un giro hacia
el optimismo y hacia la idea de cambio que propone el candidato,
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cambio que, para ser efectivo, necesita contar con la ayuda de todos
los ciudadanos. Sus propuestas quedaban plasmadas en una serie de
objetivos: empleo, vivienda, seguridad ciudadana, servicios para los
barrios como los “que ya disfrutan los pueblos de la provincia y que
han sido posible gracias a la gestidn de los socialistas” {el candidato
venia de presidir la Diputacién Provincial). Al terminar la enumera-
cidn, se insistia en el proyecto de cambio propueste por el candidato
en oposicion al retroceso impuesto por el gobierno saliente, Asi, el
candidate pedia al lector que reflexionase sobre lo gue mds convenia
a la ciudad y que se sumase con su voto al proyecto de progreso por
€l presentado. Como se ha podido comprobar, los conceptos clave que
vertebran toda la carta givran en torno a la oposicién entre el retroceso
representado por los populares freate al cambio y el progreso repre-
sentados por los socialistas.

Se trata de un texto en el que predominan la exposicidén y la
argumentacion. La primera, de hecho, se convierte en el argumento
principal para que el lector opte por la propuesta socialista. Como ha
quedado claro, los topei empleados se basan en el lugar comiin de la
oposicion izquierda-derecha, recurriéndose asi a las connotaciones que
histdricamente se han asociado a ambas posturas ideoldgicas: 1a derecha
{con la que es identificado el PP-A) se asocia con el retroceso, con el
pasado y con la despreccupacion por los mds necesitados. El PSOE-A, en
cambio, representando a la izquierda, se retaciona con valores muy
distintos: el progreso, ¢l futuro, el cambio, la solidaridad con los menos
favorecidos, etc. El cardcter persuasivo se ve ademds reforzado por el
empleo de numerosos recursos procedentes tanto de la retérica cldsica (la
antitesis: izquierda vs. derecha; ¢l énfasis de ciertas expresiones mediante
el uso del entrecomillado; la sinécdoque: referirse al partido por la ideclogia
que representa; la pregunta retérica: “;Recuerdas algin proyecio que
haya transformado, de forma real esta ciudad en los tltimos ocho afios?”;
la enumeracidn; la comparacidn; etc.} como de la propaganda moderna (fa
sustitucién de nombres, la repeticidn de conceptos, la generalizacion, la
asociacion, ete.) (Brown 1995: 25; Mersill e al. 1992: 78).

Al iguai que ocurriera con algunas cartas anteriormente analizadas, la
del PSOE-A no retine los requisitos indispensables que debe tener un
docurnento de este tipo. La causa radice en el exceso de informacién
contenida, informacién que no se ha sabido seleccionar y que por tanto
da lugar a un texto confuso y largo, longited que, ademds, determina que
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se tenga que emplear un cuerpo demasiado pequeiio (otro elemento que
hace ilegible fa carta). Visualmente, la carta presenta un aspecto amazacotado,
y todo redactor sabe que la limpieza y el aire de una carta son
fundamentales para hacerla afractiva.

3.2.2. Folletos y tarjetas

Ademds de por la carta, la publicidad directa, en el dmbito comercial,
estd constitnida por otros documentos tales como folletos, catdlogos,
tarjetas, etc. No todos ellos tienen idéntica presencia en el teiteno de la
publicidad politica, ¢n 1z que el elemento mds importante, como hemos
visto en el apartado anterior, es la carta. Sin embargo ello no obsta para
que también aparezcan folletos y, en menor medida, tarjetas.

3.2.2.1. Folletos

El folleto consiste en una publicacién de pequefio formato en ¢l que
la calidad del material y el papel de la imagen y de los recursos tipograficos
tienen una gran relevancia. Su superestructura estd constituida por tres
elementos: @) 1a portada, b) ¢l interior, v ¢) 1a contraportada (Rey 1996:
154). En la portada ¥ contraportada predomina la informacion estética y
ent €l interior, en cambio, [a informacion semdntica. En aquellas suelen
aparecer generalmente el eslogan/titulo de la campaiia y el simbolo del
partido. En este, los puntos mds destacables del programa. Veamos los
diferentes folletos.

El PP-A publicé un diptico horizontal en el que se combinaban
elementos de Ambito nacional ¥ autonémico con otros de ambite local.
Los primeros estaban constituides por: @) La imagen que ya usara el
partido en carteles y vallas (gl difuminado perfil de una ciudad en
verde sobre un fondo azul), b) El eslogan/titule (Tu ciudad. Tu alcalde
/ alcaldesa), ¢} El simbelo del partido, 4) La bandera de Andalucia,
y e) El término Andalucfa. Los segundos, por imdgenes
correspondientes a cada provincia. Aquellos apatecian en el exterior
{portada y conatraporiada). Estos, en el interior. Las dos pédginas
cenirales estaban configuradas como una sola unidad. En la zona
superior izquierda podia verse una imagen —en busto— de la candidaia,
¥ junto a ella un breve texto entrecomillado y firmade por ella. El resto
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del interior estaba ocupado por un texto organizado en ocho puntos
en los que, con gran profusién de recursos tipograficos y cromiticos
en los que predeminaba el azul del partido, se resumia lo mds importante
del programa electoral. El interior se cerraba con una direccidon de
correo elecirdnico, un teléfono de contacte y el simbolo del partido.
La contraportada continuaba ta imagen del perfil de la cindad sobre el
que destacaba, en grandes caracteres, el simbolo del PP-A. Como habrd
podido observarse, se trata de un diptico en la mds pura Iinea de la
publicidad comercial. Respeta la superestructura y los contenidos que
en cada uno de sus integrantes debe figurar, si bien estos contenidos
son politicos.

El PA, en cambio, utilizé un triptico, en el que predominaba un
excesivo gusto por la forma y los recursos icdnicos y tipogrificos. Su
superestructura es muy similar al folleto analizado anteriormente, Las
diferencias hay que buscarlas en el contenido ideoldgico, el eslogan/titulo
{Apuesta por lo tuyo), ¢l simbolo del partido y los colores empleados: El
blanco y el verde (los colores de la bandera de Andalucia) junto al rojo
(el color del partido).

Frente a la parquedad de folletos de las formaciones anteriores, el
PSOE-A editd dos tipos de folleto, uno general para toda la ciudad y otro
especifico para cada barrio (una treintena aproximadamente). El folleto
de alcance general era un diptico vertical en el que la imagen y el texto
no siempre armonizaban. La portada estaba integrada por: a) El eslogan/
titulo en la parte superior (Contigo), B) Una gran foto —en busto, de
mitada frontal ¥ sonriente— del candidato en el centro, ¢} Bajo la foto,
un eslogan/titulo que puede ser considerado como secundario o especifico
o bien como la complementacién del eslogan/titule principal (Por Sevilla),
d) Un bloque textual compuesto por: Vota + PSOE-A, v ) Un blogue
icénico integrado por fa bandera de Andalucia y el simbolo del partido.
Las dos pdginas centrales constitufan visualmente una sola unidad. El
texto, como es habitual en estos casos, recoge los puntos mds sobresalientes
del programa. Desde el punte del vista del contenido, el texto continda
con el empleo de los recursos retdricos y las técnicas propagandisticas
vsadas en la carta. Sin embargo es de destacar, igual que sucediera ya en
Ia carta, el exceso de texto vy la falta de espacio, lo gue se traduce en un
documento poco legible y, por tanto, escasamente atractivo. La
contraportada estaba constituida por elementos icénicos y textuales. En
la mitad swperior aparece una gran foto del candidato junte a Felipe

100



Gonzdlez, ambos ¢n actitud relajada, departiendo amigablemente. Bajo la
fotografia, en un recuadro verde aparece un texto (en blanco) del ex
presidente del Gobierno solicitando el voto para el candidato. Otra vez el
blanco y el verde.

Los casi ireinta folletos —horizontales— que el PSOE-A publicé para
otros tantos barrios de la ciudad presentaban la misma superestruciura y
casi el mismo contenido gue el antes analizado. La poriada estaba
organizada longitudinalmente. En la mitad izquierda aparecia una foto del
candidato, la misma que antes pero con un encoadre algo diferente. En la
de la derecha, el eslogan/titule genérico (Contigo) que en esta ocasién se
completaba con una frase iniciada con la preposicién por segunida del
nombre del barrio (Contigo por Amate / San Jeronimo / Santa Teresa...).
Se cerraba ¢sta mitad con el simbolo del partide. Las dos pdginas
centrales contenfan lo que los socialistas denominaron el programa-
contrato: Un compromiso por escrito entre el candidato, de una parte, y
representantes de diferentes asociaciones y organizaciones vecinales, de
ofra, segdn el ¢oal el alcaldable se comprometia a cumplir durante su
mandato, si resultaba elegido, lo prometido al barrio durante la campafia.
En estas dos pdginas aparecian los signientes elementos: @) El nombre de
todas las asociaciones que firmaron ¢l supuesto contrato, b) Vora, seguido
de 1a bandera andaluza y el simbolo del partido, y ¢} La enumeracidn de
las actuaciones firmadas, que aparecian bajo el epigrafe Resumen del
programa-contrato propuesto para tu barrvio. El ndmero de asuntos
tratados, asi como su importancia, variaba segin el barrio al que iba
dirigido el diptico. No obstante, existian conceptos recurrentes (Urbanismo
¢ infraestructuras bdsicas, vivienda, medio ambiente, seguridad ciudadana
o transportes). A veces, la coincidencia era tal que se repetian parrafos
enteros. La contraportada se abria con un Nesorros si cumplimos nuestras
promesas, escrito en blanco sobre una franja verde, le seguia un listado
con los principales objetivos propuestos por el partido {(Casi los mismos
que se recogian en el interior) ¥ se cerraba con ¢l simbolo de la formacidn.

Sin embargo fue IUJ-LV-CA la formacion politica que mds tipos de
folleto edit: dos modelos de caracter general para la ciudad, uno para
una serie de barrios, otro para los jovenes, ofro para las mujeres y oiro
que era una especie de curricufim del candidato. Desde el punto de vista
visual, cada unc de ellos presentaba tantas diferencias formales, cromdticas
y estructurales respecto a los demds que daba la impresidén de esiar ante
documentos de diferentes partides. Vedmoslos pormenorizadamente.
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El primmer folleto de cardcter general era un triptico de pequefio formato
en el que se recogian algunos de los elementos textuales e iconicos de la
campafia. Otros, en cambio, se omitian. Asi, por ejemplo, en Ia portada
no aparecia el eslogan/titulo de la campafa (Trabajamos por #), que fue
sustituido por otro, desde luego menos atractivo: Elecciones municipales:
Empleo / Ciudad habitable / Igualdad. Cada uno de estos tres elementos
aparecia en una franja de distinto color: rojo, verde y violeta,
respectivamente. Estos tres temas volvian a aparecer en el interior del
folleto, donde eran tratados detalladamente y se hacia retomando €l color
de cada uno: El empleo sobre el rojo de la lucha, la ciudad habitable
sobre el verde del ecologismo, y la igualdad sobre el violeta det feminismo.
Como elemento comiin, aparecian los epigrafes que comenzaban
anafdricamente con el verbo tomado del eslogan/titulo: Trabajamos por
el empleo / Trabajamos por una ciudad habitable / Trabajamos por la
juventud. La contraportada contenfa una fotografia del candidato con
todo su equipe virtual, et simbolo de la coalicién y la direccién, teléfono,
la pdgina web y el correo electrénico de IU.

El segundo folleto de cardcter general estaba constituido, a su vez, por
tres submodelos, en cada uno de los cuales se desarrollaban por separado
los tres elementos vistos anteriormente. Se trataba de tres dipticos de
tamafio cuartilla. En cierto modo, se repetia el modelo anterior, pero con
algunas variantes. En esta ocasién s{ aparecia el eslogan/titulo de la
campafia que, en cada uno de los casos, era completado por una breve
trase: Trabajamos por fi: Por el empleo / por una ciudad habitable / por
la igualdad, El interior y ta contraportada presentaban elementos icdnicos
y textuales, siendo estos ultimos los predominantes.

Los folletos destinados a los distintos barrios eran similares a los ya
comentados, sobre todo en la excesiva presencia del componente textual,
rasgo que, al igual que sucedfa con los anteriores, los hacfan ilegibles y
poco airactivoes, También eran de tamafio cuartilla y en la portada aparecian:
la imagen del candidato, el simbolo de la coalicién, las tres franjas de
colores y la seiial de trdfico de prohibicidn con los aviones en su interior,
v todo ello coronado con el eslogan/titulo Programa para el distrito de
Triana. En el interior, constituido visualmente como una sola unidad, se
enumeraban —de manera prolija ¥ en un cuerpo pequefio— las propuestas
de la coalicidén para el barrio en cuestién.

El folleto destinado a la juventud presentaba sustanciales modifica-
ciones formales y verbales. Se trataba de wn desplegable de ocho piginas
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de tamaiio cuartilla en el que se recurria a multitud de ilustraciones para
acompaiiar el texto. En la portada, sobre un lejane fondo en el que se veia
el rostio del Che Guevara en tonos naranja, amarillo y violeta, figuraba
una fotografia de los tres candidatos méds jovenes de la coalicion (Eduardo
Acosta, Aurora Vargas y David Gonzdlez). El elemento textual estaba
compuesto por el eslogan/titulo (en vertical), por Elecciones Municipales.
Junio '99, y por Programa de juventud. En las pdginas del interior se
jugaba con la horizontalidad y verticalidad de las letras, Io que unido, al
empleo de numerosos recursos crométicos, al desmedido gusto por los
iconas y a un aleatorio empleo de mayuiscalas y mintsculas, dificultaba
enormemente la lectura. Quizds en esta multiplicidad de formas, colores
y elementos radigue la juventud, pero desde luego el desplegable no
rennia los requisitos minimos de legibilidad. El folleto se cerraba, en la
contraportada, con una fotografia del candidato sobre un fondo colorista
a modo de arco iris y una cita atribuida al Che Guevara: “Podran corvar
las flores, pero nunca pasard la primavera”. Como rasgo positivo cabe
destacar el empleo de un registro verbal adecuado al piblico objetivo. Y
como rasgo novedoso, la existencia de un espacio en blanco para que los
jévenes expresasen sus ideas.

El documento destinado a 1as mujeres era un cuadernillo de 16 paginas,
a medio camino entre el folleto convencional y el catdlogo. Se trataba de
un documento que, junto a la intencién informativa, cumplia la funcidn
de agenda o diaric una vez en manos del receptor. Asi lo demostraban
rasgos tales como la plastificacion de la portada y contraportada, la
encuadernacién, la calidad del papel y la presencia de pdginas en blanco.
Tambi¢én el caos estaba presente en esta publicacién en cuya portada ¥
contraportada —a veces también en el interior— coexistfan y se
amalgamaban cédigos, colores y formas distintos. 5i en el anterior
aparecian fotografiados los sujetos mds jévenes de la candidatura, ahora
las fotografiadas son, prevalentemente, las mujeres de la lista y el color
predominanie es el violeta.

Por dltimo, analizamos el folleto en el que figuraba el curriculum del
candidato. Formalmente tenfa aspecto de periddico por el tipo de papel
empleado, el tamafio de las paginas y la disposiciém del texto. En la
cabecera figuraba: IU, Ia izquierda de Sevilla. La portada y contraportada
iban a color (verde, rojo y amarillo). El interior, en cambio, iba en blanco
y negro. En la portada aparecia un sumario que se correspondia con las
grandes lineas de trabajo establecidas por la coalicién. Las dos primeras

103



péginas eran un verdadero curriculum vitae del candidato en el que se
describfan sus caracteristicas y las de otros miembros de la lista. También
aparecfa en su interior un editorial firmado por el propio candidato. El
resto estaba constituido por noticias que venfan a desarrollar {as principales
lineas del programa.

3.2.2.2, Tarjetas

No es un documento frecuente fa tarjeta en la publicidad politica, Y
tan no lo es que solo la han utitizado en esta ocasion dos formaciones:
El PSOE-A y el PA. La primera presenté wna coleccién de cinco postales,
todas idénticas formalmente, Su superestructura estaba constituida por: a)
Un fondoe alusive al tema tratado, &) Un titulo, ¢) Dos receadros anexos:
uno con un texto y ofro con una foto del candidato, y 4) Un heterogéneo
componente textual,

En la parte superior, en mayusculas y en rojo, figuraba el titulo,
que era diferente en cada tarjeta: Plan integral de transportes
ptiblicos, Compromiso con el empleo, Vivienda para todos, Seguridad
ciudadana y La Sevilla de los barrios. Cada uno de estos cinco
titulos hacian referencia a los puntes prioritarios del partido. A su
vez, estos titulos determinaban el fondo de la tarjeta. Asi, en la
postal del transporte, se vefa una imagen del AVE ¢ un autobus
urbano. Una imagen recurrente de todas las postales fue el perfil de
la ciudad en cuyo horizonte destacaba la Giralda. Debajo del titule
aparecian dos recuadros. En el de la izquierda figuraba un primer
plano del candidato mirando frontalmente al destinatario. En e] de 1a
derecha, un breve texto relativo al tema indicado en el titulo y que
coincidfa con los objetivos recogidos en el folleto. El componente
textual que figuraba en la parte inferior de la tarjeta era bastante
heterogéneo ¢ incluia los signientes elementos: Contigo / Por Sevilla
/ Vata PSOE-A / Alfrede Sdnchez Monteseirin. El simbolo del PSOE-
A en el angulo inferior derecho cerraba la tarjeta.

Las tarjetas del PA sigwieron una estrategia similar. En una cara
aparecfa el cldsico corazon andalucista y un titulo alusivo al tema tratado:
Vivienda, urbanismo, metro, ¢l rio, 1a recuperacidn del patrimonio histérico,
etc. Y en la otra, un breve texto que explicaba la postura del partido
respecto al punto tratado, el simbolo del partido y 1a firma del candidato.
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El disefio y el color representaban un elemento aglutinader desde el
punto de vista de la forma. Las diferentes tarjetas se agrupaban, a su vez,
en tres fasciculos: “Sevilla mds viva que nunca”, “Sevilla mds habitable
que nunca” y “Sevilla mds cultural que nunca”. Los fasciculos, por su
parte, presentaban la misma superestructura: Introduccion, indice y
Desarrollo. Como observacidn final, esta publicidad no solo se distribuia
en los actos de campafia, sino que también aparecia a diario inseria en la
prensa.

Habria que incluir un dltimo documento en este apartado: Una tarjeta
con solapa editada por el PSOE-A. Se trataba de una hoja de pequeifias
dimensiones, uno de cuyos laterales se doblaba parcialimente hasta constituir
una especie de pestaiia. Sobre la pestafia aparecian diferentes elementos:
el eslogan/titulo (Contige), el imperativo Vote seguido del simbolo del
partido y, en un dngulo, la rosa socialista. La solapa, cuando estaba
doblada, dejaba ver aproximadamente la mitad de 1a hoja sobre 1a que se
plegaba. En esta mitad visible figuraba una imagen frontal del candidato
cortada en sus extremos superior ¢ inferior {(come sucedia en las vallas),
lo que le daba un aire de cercania y proximidad al receptor. Cuando la
pestatia se levantaba, aparecia la otra mitad. Esta otra mitad, hasta ahora
oculia, tenia un tamaiio similar a la pestaila y en ella aparecia escrito
(en verde y con una grafia gue imitaba la manuscrita) el sigutente texto:
Alfredo ru nuevo alcalde.

3.3, La publicidad en prensa

Por pnblicidad en prensa se entienden aquellos mensajes publicitarios
que aparecen tanto en la prensa diaria (periddicos) como en la no diaria
{revistas). A diferencia de la publicidad exterior o directa, esta se caracteriza
porque para tener acceso a ella hay que comprar el periddico o la revisia,
Se trata, por tanto, de un tipo de publicidad que pudiéramos denominar
restringida en tanto en cuanto su alcance queda limitado por la venta/
adquisicion del medio en el que se inserta.

Desde el punto de vista superestructural, esta forma publicitaria es
similar a las anteriores. Consta de un componente icénico y otro textual,
desglosado este, a su vez, en titulo, subtitulo, cuerpo de texto, informacién
identificadora (el simbolo del partido) e informacién complementaria (¢l
correo electronico, enfre ofras). Como luego se observard, estos dos

105



componentes bisicos, en muchas ocasiones, no son sino la adecuacion de
los ya vistos y analizados en otras formas. Sin embargo no se trata, como
pudiera estimarse en un primer momento, de un simple trasplante de
componentes de una a otra forma, ya que la publicidad en prensa tiene
caracteristicas y condicionamientos propios, que, a su vez, determinarin
tanto sa organizacién interna como su impacto. Estamos hablando del
tamaiio y¥ la ubicacidn en ¢l seno de la publicacién. No tiene la misma
fuerza un anuncio de una pégina entera que un faldén. Tampoco es igual
su impacto si aparece en una péigina impar cercana a la portada que en
otra par perdida en el interior.

Dado que se trataba de unas elecciones municipales, hemos optado
por acudir solo a las cabeceras locales de mayor tirada: ABC {en su
edicién de Sevilla), Diario de Sevilla y El Correo de Andalucia, entre los
dias 28 de mayo y 11 de junio. Todas las muestras encontradas se
enmarcan en los denominados Anuncios preferentes, Anuncios generales
0 Anuncios de gran formato. Asimismo, solo analizaremos aquellos
anuncios especificos de los candidatos y partidos en relacién con la
alcatdia de Sevilla, por tanto, no tendremos en cuenta aquellos otros
genéricos que cada partido lanzé para todo el territorio nacional con
motivoe de estos comicios.

De todos las formaciones, fue el PA el que desplegd la campafia de
prensa mds intensa. Sus mensajes aparecieron casi diariamente en El
Correo de Andalucta y ABC. Siempre figuraban en las secciones de
informacidn local, en pdgina impar (la de mayor impacto visual) y en la
mitad o el tercio de la derecha {también la zona de mayor impacto). Si
bien, mds que anuncios de prensa al estilo cldsico, consiitaian una especie
de agenda en la que el partido hacifa pdblico el ndmero de actos y
celebraciones que llevarfa a cabo durante el dfa, asf como también el lugar,
la hora y otras indicaciones necesarias. Estos anuncios-agenda imitaban
formalmente las vallas y carteles. En ellos aparecian el eslogan/tituto de
la campaiia (W Sevilla mds que nmunca), 1a mascota del partido (Paco) ¥
un cuerpo de texto constituido por el listado de las actividades previstas.
En ningin momento ef anuncio creaba problemas de identificacidn del
emisor, ya que aparecian los elementos formales que diferenciaba la
formacién: el eslogan/titulo, el corazdn, la mascota y reiteradamente el
adjetivo andalucista (Cabalgata andalucista, Teatro virtual andalucista,
Paco, 1a mascota andalucista). Sin embargo el simbolo del PA, debido a
su pequefio tamaifio, era casi apenas perceptible.
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Menos uniformidad presentaron los anuncios de prensa del PP-
A, que también contratd espacios en El Correo de Andalucia ¥y ABC.
En el primero, un periédico de tendencia progresista, las inserciones
aparecieron los dias 28 de mayo {en la pagina 27) y 1, 4, 6 y 11 de
junio (en las pdginas 25, 91, 29 y 23, respectivamente). En cambio,
en ABC, un periddico de tendencia mondrquico-conservadora, €l partido
solo contraté dos dfas, el 9 y el 11 de junio. Si bien cada dia
aparecieron dos reclamos, en las paginas 29 (Seccion Internacional)
y 63 (Seccién Sevilla) v en las pdginas 7 (Seccion Andalucia) y 20
(Seccién Elecciones 99) respectivamente.,

Todos estos mensajes respondian a dos tipos distintes, Unos (los
mas frecuentes) eran anuncios-agenda, como los ya vistos en el caso
del PA, y otros eran anuncios preferentes. En los primeros, ademds
de la imagen de la alcaldesa en funciones, figuraba un cuerpo de texto
en el que se anunciaba su participacién en un acto politico o en un
programa de televisién. Se trataba siempre de pequeiios formatos en
los que no aparecia el simbolo del partido, ni el esloganftitulo de
campafia, ni ninguna alusién expresa al PP-A. Solo aparecia el nombre
de la candidata —a veces su imagen-— y las referencias al acte. En
cuanio a los segundos, los anuncios de gran formaio, se irataba de
mensajes que, mds 0 menos, repetian los esquemas de formas
publicitarias anteriores, sobre todo de la valla y el cartel. En todos
ellos solia aparecer la imagen de la candidata, el perfil de la ciudad
como fondo, el eslogan/titulo de campafia (Sigamos mejorando), el
simbolo del partido junto al enunciado Garantia de future, y un
cuerpo de texto que, en términos generales, era mucho mds extenso que
en las otras formas publicitarias. En uno de ellos, por ejemplo, aparecia
un extenso fragmento del texto que figuraba en la carta y en que se
hablaba de lo gue ya se habia hecho y de lo que ain guedaba por hacer
en o tocante a empleo, servicios y mejora de barrios. Como conclusidn,
a la publicidad en prensa del PP-A se le asignd una doble funcion: )
Difundir la imagen de la candidata y el partido, y b} Anunciar la
celebracidn de actos de campafia.

Como mensaje especifico para la alcaldia de Sevilla, ¢l PSOE-A
solo publicé un anuncio en la prensa local. Se trataba del aparecido
—extrafiamente— en la pigina 32 del diario ABC del dia 11 de junio.
Ocupaba toda la pagina y, debido a su marcado aspecto texiual, apa-
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recia bajo el preceptivo epigrafe Publicidad que prevenia al lector.
Formalmente, el anuncio se dividia en dos partes. En la primera se
enumeraban los fracasos de la derecha durante su dltimo mandato
municipal. En la segunda se exponian los compromisos que el candi-
dato y su partido adguirirfan para disminuir los datos desfavorables
contenidos en la primera parte. Como en formas publicitarias anterio-
res, nos enconiramos ahora ante una publicidad basada en la antitesis,
pero con ¢l agravante de que se trata de un mensaje excesivamente
textual, un mensaje en el que solo se da informacidn semadntica. Eso
si, con wn uso profuse de figuras retéricas y elementos tomados de
la propaganda.

El anuncio se abrfa con un titulo (El gran fracaso de la derecha
en Sevilla: Seguridad ciudadana), bajo el cual aparecia el texto
organizado en dos columnas periodisticas, cada una de las cuales iba
encabezada por los siguientes epigrafes: Lo prometide (columna
izquierda) ¥ La realidad (columna derecha). En la primera, en la de
las promesas, se recogian frases pronunciadas por la candidata cuando
estaba en la oposicién. Estas declaraciones, entrecomilladas y con
indicacién de fecha, estaban tomadas del ABC, el mismo medio en el
que se¢ insertaba el anuncio. Por ejemplo: “Si llego a la alcaldia [...]
haré la vida imposible a los traficantes de drogas hasta el punte de que
no les quedard otro remedio que marcharse de Sevilla (ABC, 9 de
mayc de 1991)”, o bien: “Como alcaldesa, daré la cara por Sevilla, no
permitiré que los guardacoches ilegales intimiden a los sevillanos
(ABC, 13 de mayo de 1991)”. La columna de la derecha, la de las
reaiidades, comenzaba asi: “Hoy, tras la gestion de R afios al frente del
drea de Seguridad Ciudadana, jcree alguien que la sefiora Becerril ha
cumplido lo que prometié? La realidad contesta que NO”. A la pregunta
retérica, destacada en negrita, le segufan dos gréficos. Uno encabezado
por el epigrafe: “Evolucién de hechos delictivos en Sevilla (1996-
98)”, y otro por: “Evolucién de la criminalidad en Sevilla (1995-97)".

La segunda parte del anuncio se encabezaba con un tiulo (Muestro
compromise Contigo) escrito en un cuerpo mayor que el titulo de la
primera parte y con una tipografia simifar a la del eslogan/titulo de la
campaita. A continuacion se enumeraban los compromisos que el candidato
adquiriria en materia de seguridad ciudadana. No ¢s gratsite que el
candidato tocara justo este tema en este periddico, El anuncio se cerraba
con el imperative Veta junto al simbolo del partido, el esloganftitulo de
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campafia {(Contigo) y un breve texto que rezaba Por una ciudad libre y
segura. Como conclusién, podemos decir que se trataba de un mensaje
que seguia la linea combativa que hemos visto en andlisis anteriores, un
texto beligerante que usaba las figuras retdricas y ciertos rasgos propios
de la propaganda para atacar al adversario, que unas veces localizaba en
la administracién local y otras en la nacional.

No todas las formaciones politicas acudieron a la prensa. IU-LV-CA
no coniraté ningdn espacio en la prensa local. La razén hay que buscarla,
sin duda, en el exiguo presupuesto con el que contd. Segiin la prensa, 1U-
LV-CA dispuso solo de 35 millones de pesetas (El Mundo, 30 de mayo).
Si se tiene en cuenta que el precio de un anuncio en prensa en esas fechas
oscilaba entre las 300 000 y las 800 000 pesetas (El Correo de Andalucia,
I3 de junio), los responsables de la coalicidn, dado el mermado
presupuesto, decidieron con toda seguridad acudir a otros soportes, Como
hecho anecddiico, la coalicidn publicé wn anuncie en Casco Antiguo,
publicacién quincenal y gratuita. Concretamente en ¢l ndmero 9 del afio
IV, correspondiente a la semana del 13 al 26 de mayo. Y aunque no se
ajusta a los criterios de seleccién establecidos, estimamos oportuno
referirnos a €l someramente, Se trata de un faldén de 2x5 aparecido en
la primera pdgina. Formalmente, es una adaptacidn de la valla al espacio
de la revista, En €] aparecen: la imagen del candidato, el eslogan/timulo de
campaita (Trabajamos por fi), el emunciado Alcalde Luis Pizarro y el
simbolo de la coalicién.

3.4. Los objetos publicitarios

Los objetos publicitarios se incluyen en lo que se denomina “promo-
cidn de ventas”. Es decir, podemos considerarlos como un complemenio
de la publicidad. En este mismo sentido, la American Association of
Advertising Agencies (Asociacién Americana de Agencias de Publicidad)
entiende la promocién de ventas como “cualquiera o todas las activida-
des, excluidos los medios de comunicacion de masas, que conducen a la
venta eficaz, eficiente y lucrativa de un servicio o proeducto” (Kleppner
1988: 347). Extrapolando esta definicién al terreno de la publicidad
politica, el concepto de “venta eficaz, eficiente y lucrativa” debe ser
sustituido por el de “consecucién del voto”. De manera que, salvando
ligeras diferencias, se puede establecer una equiparacién entre compra y
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voto, Y es que, como dice Otto Kleppner, la promocién de ventas “tiene
la intencidén de cerrar el trato, hacer que el consumidor dé el paso final
para comprar un producto” {idem 347). En la publicidad politica sucede
otro tanto: Estos objetos promocionales tienen la funcién de ayudar, en
mayor o menor medida, de una forma u ofra, a conseguir el voto.

Segin el mismo autor, la promocidn de ventas es un campo muy
amplio ¥ abarca desde la publicidad en el punto de venta hasta los
folletos, y deniro de este abanico de objetos y formas incluye las
denominadas “especialidades publicitarias” (idemn 348}, Otros autores, en
cambio, se refieren a esta modalidad como “objetos reclamo” y otros
como “objetos publicitarios”, que en ningdn caso hay que confundir con
los premios, ya que, segin Kleppner, “mientras que los premios se les
dan a los consumidores solo después de que hayan emprendido alguna
accidn, las especialidades publicitarias [= objetos publicitarios] son regalos
directos” {idem 360). En la publicidad politica, la pegatina, el abanico o
la gorra se les entregan a los electores virtuales, es decir, a ciudadanos
que todavia no “han emprendido alguna accion”, entendiendo por tal el
hecho de votar.

Desde Ia perspectiva del comportamiento del consumidor, aungue
existe Ia posibilidad de que el objete lo motive a realizar una accion, no
es condicidn indispensable que lo reciba para que la lleve a cabo.
Recurriendo de nuevo a la opinién de la American Association of
Advertising Agencies sobre la especialidad publicitaria, los objetos-
reclamo © 108 objetos publicitarios, determina que fales objetos son
“aquel medio de promocién de publicidad/ventas que utiliza articulos
itiles para transmitir el nombre, la direccidn y el mensaje publicitario
del anunciante a su audiencia meta, Estos articulos utiles se distribuyen
sin obligacién como publicidad para consumidores, prospectos, empleados
u otros grupos a que el anunciante quiere llegar con su mensaje” (idem
360). Se frata, pues, de formas publicitarias muy secundarias cuya
misidn es apoyar las formas principales. De ahi que para algunos no sea
sino una publicidad menor a la que se le encomienda la tarea de servir
de refuerzo de otros medios y para otros no deja de ser “un gesto
amable por parte del vendedor hacia los clientes, con el fin de ganarse
su favor o simpatia” (Haas 1963: 379). Ahora bien, conviene tener en
cuenta que no per ser de refuerzo deja de tener importancia, ya que
estos medios en blogque suponen un bombardeo consiante en la mente
del votante potencial. No puede desdefiarse, pues, su capacidad de
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“sugestién en su mds amplio sentido, [ya qgue crea] un lazo de
agradecimiento, de simpatia entre el donante y el destinatario, y sugestion
automitica por la propia presencia del obsequio siempre que es
contemplado por su poseedor o por cualquier comprador eventual”
{idem 339}, Por tanto estos objetos publicitarios actian sobre el
destinatario de una doble manera. En primer lugar, actian por s mismos,
de ahi, en palabras del Kleppner, que sea “imperativo que tengan una
larga vida y que le recuerden la marca [el partido politico] al consumidor
potencial {al votante virtwal] cuando tome decisiones de compra [de
voto] en el futuro™ (Kleppner 1998: 360). Y en segundo lugar, actian
a través de los esléganes y simbolo que portan, por ello los partidos
politicos ven interesante “utilizar ¢l obsequio como medio de sugestién
automatica e imprimen sobre €L, bien la denominacidn de un producto
[partido], una marca o un eslogan™ (Haas 1965: 339).

Precisamente el hecho de presentar el eslogan o e simbolo es el rasgo
que mds va a apreciar la publicidad politica de este tipo de soporte, cuyas
caracteristicas bdsicas son: temer poco valor, ser original, ser un articulo
util, de uso frecuente y personal, servir para todos, ser discreto, poder
tenerse en casa, tener woa calidad tal que permita tanto su méximo uso
como una larga daracién (Ortega Martinez 1997: 99), si bien es cierto que
no todas estas caracteristicas figuran en los objetos publicitarios de
cardcter polftico. Los ohjetos publicitarios mas frecuentes durante esta
campafa han sido: camisetas, gotras, abanicos, encendedores y globos
como elementos comunes a casi todos los partidos, exceptuande a IU-LV-
CA que tan solo ofrecié globos y encendedores. Oiros objetos mds
especificos de cada formacién fueron: polos, pendientes, pinuletas, llaveros,
tarjetas temdticas, adhesivos, pins ¥ yoyds.

La camiseta del PA tiene comeo objetivo recordar y reforzar el eslogan
de la campaiia. Lo mismo sucede con la del PSOE-A. En ambos casos
hay correlacioén formal y cromdtica entre estos objetos y la campafia en
general. En el caso de PP-A, en cambio, las camisetas aparecian en azul,
blanco y gris, colores muy distintos de los usados durante la campafia
{azul, rojo y blanco), lo que le hace perder coherencia comunicativa v,
al mismo tiempo, contribuye a crear una cieria disfuncion a la hora del
reconocimiento,

La gorra, el abanico y la visera son una constante en las campaiias
politicas, en general, y de Sevilla, en particular. La razén hay buscarla en
las condiciones climdticas: los tres objetos sirven para combatir el calor.
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En todos ellos se repiten los esldganes, simbolos y colores de las respectivas
formaciones polfticas: PA, PSOE-A y PP-A. Sin embargo el PP-A vuelve
a presentar, de nuevo, una ligera disfuncion cromética: su gorea era verde,
color que, en primer lugar, no figura, entre los que confignran su identidad
y. en segundo lugar, el verde se asocia bien con el andalucismo bien con
el ecologismo, valores que comparten y defienden también los otros
partidos.

El encendedor es junto al globo el dnico elemento comin a todas las
fuerzas politicas. Sus integrantes son el eslogan de la campafia y el
simbolo del partide en los colores correspondientes. B} de TU-LV-CA
presentaba el simbolo de 1a coalicién y el eslogan de la campafia en negro
sobre fondo rojo. El del PA jugaba con sus colores identificadores (rojo,
btance y verde). El del PSOE-A jugaba asimismo con sus dos colores
identificadores (blanco sobre rojo o viceversa). Como novedad presentaba
un eslogan simplificado en funcién del coniexto: Alfrede alcalde. El
encendedor del PP-A es similat a los anteriores, si bien presenta un
disefio original que se aparta de la estandarizacién de los anteriores. El
globo, desde el punto de vista formal ¥ cromético, presenta una situacién
similar 2 Ia del encendedor: Tiene los mismos integrantes y los mismos
colores: negro sobre rojo para IU-LV-CA, rojo, blanco y verde para el
PA, rojo sobre blanco o viceversa para el PSOE-A, y ——ahora si— azul,
blanco y rojo para el PP-A.

Ademds de estos objetos publicitarios comunes a las cuatro forma-
ciones, cada una optd por entregar al piblico diferentes objetos pro-
mocionales. Asi, el PA regalé poles, pendientes y golosinas, La entre-
ga de polos hay que relacionarla con la necesidad de una publicidad
de mds largo alcance, tanto temporal como espacial, pues mientras que
la camiseta tiene un uso restringido, los pofos pueden llevarse durante
mds tiempo y en méis ocasiones. Con los pendientes se pretendia Hegar
a un pibfico femenino y juvenil, y con las pituletas a los mis peque-
fiings. Es de destacar la segmentacién del electorado que establece el
PA_ En cuanto al PSOE-A, esta formacién repartié también banderas,
pins, llaveros, tarjetas temdticas y adhesivos. Y por (ltimo el PP-A
repartié ademds un yoyd, cuyo piblico objetivo era los mds pequefios.
Como puede observarse, la fragmentacién del piblico objetivo que
establecen los partidos en el caso de los objetos publicitarios no
coincide con ¢l mensaje dnico y homogéneo que emiten durante la
campaha.
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Todos estos elementos poseen el nexe comiin del eslogan, los colores
y el simbolo, que son los encargados de transmitir al receptor la imagen
del partido. Se trata, por otra parte, de un material publicitario estdndar
y de baja calidad, aunque por su propia naturaleza y origen se sitdan
dentro de un determinado concepci6n social, ya que se trata de productos
que habitualmente son utilizados por entidades de cierto nivel ¥ relevancia
social como hoteles, hancos o empresas de servicios.

3.5. Las innovaciones en la campaiia

Esta campafia se ha caracterizado por el uso de nuevos soportes
publicitarios, que han convivido con ltos iradicionales carteles y vallas.
Tales innovaciones, en mayor @ menor medida, han estado presentes en
todos los partidos politicos. Grosse modo 1as novedades se pueden agrupar
en dos apartados: Ias piginas web y los especticulos lidico-politicos.

3.5.1. Paginas web

De todos los partidos con representacion en el Ayentamiento de Sevilla,
TU-LV-CA fue la primera formacién en utilizar este novisimo soporte, Y
a diferencias de las demas, TU-LV-CA no cred la pagina web ex profeso
para esta convocatoria. Se limité a actualizarla, pues ya Ia habia creado
en 1997, En ella el internauta podia encontrar una resefia biografica del
candidato y el programa electoral completo, hecho que, segién la prensa,
lo diferenciaba de los otros partidos (El Correo de Andalucia, 30 de
mayo, pdg. 9). Incorporaba ademds una fotografia de los diez primeros
politicos que integraban la lista de la coalicidn.

Por su parte, el PA lanzé su pigina web en diciembre de 1998 con
vistas a las elecciones municipales. La pagina, a la que se accedia tecleando
amosevilla, contenia: un resumen del programa electoral, el videe de la
campafia y una melodia de fondo. La misma imagen del candidato que
recorta el W Sevilla mds que nunca en las vallas publicitarias se convierte
en el eje central de esta web en la que predomina un exceso de informacidn
estética en defrimento de la informacién seméntica, pues como afirma la
prensa: “El sitic da ]a bienvenida al cibernauta con ¢l corazén parpadeante
que se ha convertido en el buque insignia de la pasién de Rojas Marcos
por la ciudad de Sevilla” (Ef Mundo, 11 de junio, pdg. 6).

113



El PSOE-A y el PP-A tardaron un poco mas en crear sus péginas web.
El PSOE-A la lanzé el 4 de junio y su direccidn e¢ra supercable.cs/-
andaluz. La pagina constaba del eslogan/titulo de campafia {Contige) y de
la rosa socialista, a través de cuyos pétalos —con un doble clic— se
accedia a los seis apartados en los que se desglosaba el documento: a)
Alfredo tu alcalde, b} Curriculum de Alfredo, c) Candidato a la Alcaldia
de Sevilla, ) Agenda, ¢) Programa, y f) Nos comprometemos con Sevilla
{(El Mundo, 11 de junio, pig. 6).

También en junio lanzd su pdgina web el PP-A. Desde el punto de
vista formal es muy similar a las anteriores. En su pédgina principal
aparecia el simbolo del partido, a través del cual se accedia a otras
paginas. Como en su dia indicé la prensa, “el texte, dividido en epigrafes
que corresponden a los del programa politico, se aligera con media docena
de fotografias de la ciudad: el puente del Alamille y sus accesos, la
glorieta de la Puerta de Jerez, un equipo de asuntos sociales, eic.” (El
Mundoe, 11 de junio, pig. 6).

3.5.2. Espectaculos lhidico-politicos.

Las otras innovaciones aparecidas durante esta camnpaiia son de diversa
indole, pero todas tienen en comin el hecho de tratarse de especticulos
o actividades similares con una evidente intencionalidad politica. Tales
actividades son: el saporte audiovisual de TU-LV-CA, ¢l jardin mdvil del
PSOE-A y el teatro virtual del PA.

El soporte audiovisual de TU-LV-CA, asi llamado por la propia
coalicion y del que va s¢ hablé en la publicidad itinerante (Véase ¢l
apartado 3.1.6.), consistia en un vehiculo que recorria la ciudad y que,
Hegado el momento, s¢ transformaba en wn quiosco audiovisual. De
esta forma, un medio convencional de locemocién se convertia
transitoriamente en un puesto informative, metamorfosis que se
producia cada vez que el vehiculo se estacionaba en uno de los barrios
escogidos por el partide para informar de su propuesta. El quiosco
estaba integrado por una serie de paneles que se plegaban y desplegaban
para convertirse ya en paneles sobre los que figuraban planos de la
ciudad, va en un mostrador en el que se colocaban los folletos y
objetos publicitarios. El centro del quiosco era un monitor de video
en el que aparecian imdgenes de denuncia, entrevistas con el candidate
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Luis Pizarro, etc. Dependiendo de tas circunstancias, el audio procedia
del video o de una fuente externa.

El jardin mévil del PSOE-A consistfa en un pequefio vehiculo alegérico
que ha acompafiado al candidato en muchos de sus actos piblices. Este mini
jardin, arrastrado por dos personajes también alegdricos, consistia en un
minvsculo escenario en el que habfa un paisaje tdilico y simbdlico. Sobre
un lecho de rosas rojas de tamafio natural emergian dos troncos de drboles,
pero sin copa, sobre uno de los cuales aparecia la rosa del partide en tainafio
gigante. Entre los troncos pendia un cartel en el que figuraban: el eslogan
manuscrito sobre un fondo verde (Alfredo fr nuevo alcalde), el simbolo del
pastido, 1a bandera de Andalucia y la rosa. Los actores, un hombre y una
mujer, representaban una rosa y su jardinero. En su induwmentaria predomina
el color rojo. Ella llevaba un traje rojo con una cenefa de rosas rajas de papel
y medias y zapatillas asimismo rojas. En su cabeza Iucia un capirote rojo.
Fl vestia un traje de chaqueta rojo con zapatos y corbata también rojos, y
llevaba un aspersor con el que, en tono de broma, regaba tanto a la mujer-
rosa como los claveles que el candidato entregaba a los asistentes.

El teatre virtual del PA consistfa en un vehicule en cuyo interior una
veintena de espectadores podfa asistir a una breve puesta en escepa. El
vehiculo estuvo emplazado en la plaza del Duque (centro histérico y comercial
de 1a ciudad), junto al Nervién Plaza (centro comercial modemno de la ciudad),
la plaza de San Martin de Porres en Triana (barrio tradicionat y popular) v
la avenida de la Ciudad de Chivas en el Pargue Alcosa (barrio popular). La
representacion era presentada por una azafata que daba la bienvenida a los
asistentes y hacfa una sucinta introduccién. En este teatro virtual, el candidato
andalucista conversaba con una serie de personajes que han marcado la
historia de la ciudad. Tedos tienen en comtun su amor por Sevilla, el mismo
que tiene v, en su eslogan, proclama el candidato. Por el escenario desfilaron
desde Hércules, que conversé con la Nifia de los Peines, hasta Al-Mutamid
pasande por Trajano, y desde Alfonso X hasta Murillo pasando Rodrigo de
Triana (que, a pesar del apellido, parece ser que era natural de Lepe). Como
viene siendo habitual en el PA, la informacién semidntica era muy inferior a
la estética, ya que se abusaba de una serie de recursos escenogrificos entre
los que destacaba la identificacidn excluyente del candidato con la ciudad. A
pesar de la apuesta, el teatro fue duramente criticado en los medios de
comunicacién. No hubo locutor o columnista que no le dedicara una lineas
—acidas unas veces y denigratorias otras— por ¢l afdn del candidato de
equiparse a figuras como el emperador romano ¢ ¢l rey sabio.
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4, EL. PROGRAMA ELECTORAL

Las propuestas de cada uno de Jos partidos, sus lineas de actuacidn,
¢l modelo de ciudad que proponen o las soluciomes que ofrecen a
determinados problemas, todo ello se halla recogido de manera global,
unas veces, y detallada, otras, en el programa electoral. Bien es cierto que
el programa —en tanto en cuanto estd relacionado, desde el punto de vista
formal y superestructural, con el folleto o el catilogo— debe incluirse
entre las formas de publicidad directa. Sin embargo hemos optado por
analizarlo de manera independiente, dado que en €I se contienen los
puntos fundamentales de cada partido y su estudio comparativo puede
servir para saber en qué punto del espectro politico se encuentra cada
faccion politica. Parad6jicamente, esta capital importancia ng repercute
en ¢l electorado. Es decir, el programa suele ser el gran desconocido de
la campaiia. Todos hablan de €1 y pocos lo han visto. Los candidatos se
refieren sin cesar a su programa y sin embarge muy pocos ciudadanos
tienen acceso a él, y los que lo tienen apenas lo leen. Puede decirse que
unos lo hojean y otros lo ojean.

{Cudles son las razones que conducen a este desconocimiento? Eu
primer lugar, hay que pensar ¢n razames relativas al propio soporte: el
libreto, folleto o catdlogo que constituye el programa presenta un alto
contenido textual. Frente a otras formas de comunicacion en las que la
imagen tiene un papel! primordial, el programa suele estar constituido por
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un iexto en el que apenas tienen cabida las tlustraciones. Este predominia
del componente verbal provoca por naturaleza un rechazo en el receptor.
En el terreno comercial, estd demostrado que el piblico destinatario de
estos mensajes apenas les presta atencidn (Viogele 1993), Solo un
porcentaje minimo, después de hojearlo, se decide a leerlo, porcentaje
que anda entre el 3 y €l 5 por ciento. Si asi sucede en el dmbito mercantil,
nada tiene de extrafic que esie comportamiento se extienda al politico.
Las otras razones que determinan este desconocimiento habria que
buscarlas en la propia politica. Un ciudadano no suele ir al mitin de un
partido contrario a sus ideas, asiste a aquel que le ratifica su pensamiento,
se lo corrobora. Y si acude porque sabe que sus ideas coinciden con las
del candidato, ;jpara qué leer entonces el programa? Le basta con
escucharlo para saber que todo continiia igual, que el candidato representa
las ideas que ét también comparte y que esas ideas se encarnan en el
orador. Se produce asi un efecto circular que hace que el destinatario no
abra el programa. Este efecto surge de las confluencias de razones
comerciales y politicas. Por una parte, no abre el programa poerque
habitualmente apenas abre o lee ningin folleto. Y por otea, para qué va
a leerlo si el candidate va lo estd exponiendo.

A pesar de su falta de atractivo, su valor simbdlico es esencial, pues
constituye la prueba de que el partido tiene un proyecto concreto gue
oftecer a la civdadania. Ahora bien, no todos los programas son iguales.
Cada vwno esta redaciado de vna manera distinta, con un estilo particular,
Cada uno presta atencidn a unos temas y soslaya otros. Estos aspectos,
precisamente, son los datos que pueden darnos las pistas para descubrir
las prioridades, la linea ideoldgica e incluso la politica comunicativa
electoral seguida por cada pattido. Para comprender las estrategias
propagandisticas de las distinias formaciones politicas, puede resultar
muy esclarecedora la comparacidn entre los temas tratados en el programa
y aquellos que centraron el discurso de los candidatos en los mitines.

4.1. El programa electoral del PP-A
4.1.1, Andlisis del programa electoral

El programa del PP-A, editado en formato de libro (14,5 x 20,5 em.),
destaca ante todo por el empleo de un papel de elevado gramaje y de
textura satinada. El libreto aparece encuadernado mediante clasico grapado.
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Cuadro 3
PROGRAMAS
Ordenados por el cspacio dedicado

PP-A PSOE-A M-LY-CA FA®

Feonaria y emplen Emplen Urbramisme

1 {9 paginagh (10 piginas): {19 paginaz):
e Ayuntamiente moderna § | Emplea Civdad kabiabie y
Lit ciudad gite avanzg sosienible constriida por

sados ¥ pare todos

Hrharagmo Bianesiar social Asunlos sociales

2 % pdpinask: 4,5 paginas): {21 paginasy:
Unir cindad pori el mueve | Bienestar de fos ciudadanss | Por {a iguaidad de tns
milenic S Mercados sevitlanas y los sewilfanar
Medio ambientz Crilica Emplen

i (& pdginas): (4 pagiras): {21 pdginas):
Seville medioambienial Nueva forma de gobernar La Sevilla def emplea
ARUMOS $0Ciales Quejas chedadanas Economia

4 & pdginasy: (4 paginas): 118 pdginaz);
Sevilla solidaviu / La ciudad | Programa Terdtovial Un Aywnromiento fuerte,
de tedis con ura capacidad

[financicra sgficiente

Educacién Urbanisme

h) {3 paginashk (3 pliginas):
Lat cindad edvcadora Lrbanismo ¥ Vivienda
Cuhura y fhestas Transpone

] {3 paginashk (3 paginas):

Cuftura v Figstat Mavorss | Transporte

Tiansporne Cullura y deporte
7 13 paginas). (3 piginas):
Trdfica v Yranspories Cuddrecrat y Deporte
Depones Barrios
R {2 phginask; (3 pAginas):
Depurrie Lo barrioy
Seguridad Scguridad
9 {2 paginas): (2.5 pdginas)
Cuded segiera Seguridad Godadong
Salwd Politica municipal
n (2 pdginas): {13 paginas):
Safud Folivica del Ayuntomiento
Modemidad
1 {1 pdgina):
Mecesidad de un nueve
impairo poarg Ia cindad

* En el caso del PA, no puede establecerse prelacion en funcidn del espacio/importancia dedicado. ya que
todos los temas estdn presentados en una ficha idéntica.



Cuadro 4
PROGRAMAS
Orridenadas por el propio parkide

PHA

PSDE-A

TU-LV-CA

Pa*

Lin A viriImigito moderni
{Eonmrmila)

Sevill necesita un nueve
fuipulso y o va g temer

Un Ayantemicnig fuerte,
cum una capacidad

{Modoimidad; financiera ngicienie
{Eqommis}
L civitad s avenze L Apwritamivnio gue dé le | La Seville del ampleo
i (Eraplea) vt priir 5wt pente, Parwna | {(Emglec)
Sevitta wupnchial ¥ ghobot
{Polilics RwAicipali
Una cindad para el nueve | Bl emples: Nuesiro Cleridad hibirabfz y
3 Irkifertio campromiso irrennclable | sostenible consireida por
{Urbanisma) {Eraplea) todos ¥ pare Iodor Empleo
(Urbanisma}
Lz Sevilla medivambieninl | Sevilia libee ¥ seguera Por la (gualdad de fas
a {Medidambiznie) {Sepuridad) sevitfanas v dos sevillamos
{Agumios sociales)
Sevitla sobidirio Lin wrbanismo famano ¥
5 [Asumos sociales) vivighdas dignas para 10de
fUrbanismvg)
La citchond edweadora Muveremuys Sevitin
& {Eduacidng (Toanspunie)
Cultura y fiesias Daremas Sevitla o sus
7 (Cultura y fiesias) Durrios
{Barrios)
La ctudad de sodos Avmenizrenmns ef bieneitar
& (Asuntos sociales) e todos fos sevillanos
[Biaenesiur spcial)
Trdfica y Transpurtes Dyremns un giva @ fa
9 {Trificed chliuri y of depovie e
Seviller
{Cultura y depone }
Deporte Aplicaremos en Sevifla wna
it (Depons} heieva formma de gobernar
{Criea)
Mereadog Programi terrizorial
] {Urbanisma} (Quejis civdadanas)
Crudac segura
12 (Seguridad)
Serbeect
13 1Sl

* En el caso del PA, el partido no ofrece ninguna prelacion a los temas del programa, ya que tados los
temas figuran en fichas suehas e independientes que el receptor puede barajar a su antojo.




Todo ello se tradece en una presentacion excelente. En la portada se
reproduce en colores azul y verde la misma imagen difusa de ciudad que
aparecia en otros soportes. Sobre este fondo, se recogen, con caracteres
vaciados en blanco, diversos textos:

Programa de Gobierno (en la parte superior izquierda,
en mintsculas).

Sevilla, Elecciones Municipales 1999 (en el centro,
junto al simbolo del PP-A, en maydsculas).

Tu ciudad. Tu alcaldesa (en la parte inferior, centrado,
en mayisculas),

En Jas pédginas interiores, los recursos tipograficos no son variados,
pero si estdn muy cuidados para ofrecer una imagen global equilibrada.
Los distintos bloques de texto, bien diferenciados visualmente, aparecen
encabezados por tftulos escritos en mayiiscula y color azul. Los pérrafos,
que se presentan sin sangria v separados por un doble espacio, comienzan
con una letra capitalar. Destaca el empleo de vifietas de color rojo que
recogen los objetivos que el partido se propone en cada uno de los temas.
En los pies de pdgina, por dltimo, llaman la atencidn unos gruesos filetes
rejos de tono degradado (hasta diluirse en un blancoe rosdceo) que se
rematan con unos cuadrados azules en los que se incluye el nimero de
la pagina y la figura esquemdtica de la gaviota, ambos vaciados en blanco.
Se trata, por tanto, de una presentacién en la que tiene gran importancia
el empleo de recursos propios del género (bloques tipograficos bien
visibles, epigrafes diferenciados ¥ uso variado del color). Evidentemente
todo ello se traduce en la conformacion de un mensaje que, al menos,
intenta superar las barreras de todo receptor a abrir un programa y comenzar
a leerlo. La buena presentacién serd fa encargada de que el destinatario
abra el programa.

En cuanto a la estructura, el programa comienza con una carta firmada
por la candidata seguida del indice de los temas tratados. La prelacién de
estos y el espacio dedicado permiten evaluar la importancia concedida
por el PP-A a cada uno de ellos (Véanse los cuadros 3 y 4). El resultado,
por el espacio dedicado, es el siguiente:

t. Economia ¥ empleo (9 pdginas). Se corresponde con
los dos primeros apartados del programa (Un
Ayuntamiento moderno y La ciudad que avanza) v en
¢l se tratan los siguientes puntos: a} “Hacienda”, b)
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“Funcién Pablica”, ¢) “Economia y plan estratégice”,
d) “Consejo Econémico y Social”, e} “Industria”, f)
“Parque Tecnoldgico™, g) “Emplec”, ¥ &) “Turismo™.

Urbanismo (8 pdginas). Se corresponde con los
apartados tercero y undécimo del programa (Unua
ciudad para el nuevo milenio y Mercados). El primero
de elles, a su vez, se desglosa en: a) “Reurbanizacién
de bairias”, b} *Nuevo Plan General de Reordenacién
Urbana”, ¢} “Puerto”, d} *Vivienda”, ¢) “Eliminacién
de barreras arquitecténicas”, f) “Centro histGrico”, y
g) “Chabolismo”.

Medio Ambiente (8 péginas). Se corresponde con el
cuario apartado del programa {Sevilla medioambiental}
y en €l se tratan los siguientes puntos: o} “Limpieza y
residuos”, &) “Espacios verdes”, ¢) “Educacion
ambiental”, d) “Contaminacién™, e} “Ruido”™, f)

FAL T

“Agencia de energfa”, y g) “Agua”.

. Asuntos Sociales (8 pdginas). Se corresponde con los

apartados quinto y octavo del programa (Sevilla
solidaria y La ciudad de rodes). El primero se
subdivide, a su vez, en; @) “Asuntos sociales”, b)
“Cooperacitén y solidaridad”, ¢) “Familia y menores”,
dy “Mayores”, e) “Mujer”, f) “Drogas”, y g} *Juventud”.
El segundo comprende solo el apartado “Participacién
de los vecinas™,

Educacién (3 piginas). Se corresponde con el apartado
sexto del programa (La cindad educadora), que se
desglosa en: a} “Educacion”, &) “Ceniros Escolares”,
¥ ¢) “Universidad”.

Cultura y fiestas (3 pdginas). Se corresponde con el
apartade séptimo del programa (Cultura y Fiestas
mayores), que se subdivide en: ¢} “El Alcdzar”, y b)
“Fiestas mayores”, :

Transportes {3 paginas). Se cotresponde con el apartado
noveno del programa (Trdfice v transportes), que se
desglosa en: a) “Aparcamientos”, &) “Transporte piblico”,
¢} “Autobuses”, d) “Instituto del Taxi”, ¥ ¢) “Metro™.

122



8. Deportes (2 paginas). Se corresponde con el apartado
décimo del programa (Deporte), que se desglosaen: a)
“Feomento del deporte”, b) “Construccién de instata-
ciones deportivas™, y ¢} “Grandes acontecimientos
deportivos™.

9. Sepuridad (2 paginas). Se corresponde con el apartado
duodécimo del programa (Ciudad segura).

10. Salud (2 pédginas). Se corresponde con el apartado
decimotercero del programa {Salud), que se subdivide
en: a) “Prevencion, informacién y educacién™, &)
“Laboratorio y Zoosanitario”, y ¢) “Cementerio”.

Desde 1a optica del andlisis de contenido, los asuntos econémicos son
los que abren el programa. De esta forma, se convierten en el tema al que
se le concede una mayor importancia. La suma de todos los apartados en
los gue se tratan aspectos econdmicos asciende a un total de nueve
péginas. Cuantitativamente, le siguen Medio Ambiente y Asuntos Sociates,
ambos con ocho piginas cada uno.

Los trece apartados del programa tienen bdsicamente la misma
estructura: g} una breve introduccidn que sirve para reflejar la situacidn
del momento actual y, de pasada, sefialar la labor del partido en su
anterior mandato; y b) una enumeracién de los objetivos que se propone
alcanzar. Tipograficamente, estos ohjetivos quedan resaltados mediante
unas vifietas rojas. Desde el punto de vista cuantitativo existe, sin embargo,
una notable diferencia entre la introduccidn y la enumeracion de objetivos.
A la primera se le dedican en total 387 lineas y a Ja segunda, en cambio,
1 273 lineas. Si se tiene en cuenta que son diez apartados, sale una media
de 38,7 lineas para la introduccién y 127,3 para la enumeracidn,

En cuanto al estile, es necesatio destacar ante todo la escasez de
elementos retéricos. Solo aparecen algunas andforas y pocos, aunque bien
estudiados, calificativos, en especial algunos epitetos que denotan algo de
subjetividad en unos textos demasiado asépticos. El lenguaje, proveniente
del 4mbito del mérquetin, se caracteriza por el predominio de la funcién
referencial y por la casi desaparicién de la funcidn emotiva. Se trata de
un lenguaje técnice pero no per ello menos persuasivo, porque
precisamente ese aire frfo y tecnocritico puede despertar en el receptor
las ideas de seriedad, profesionatidad, estudio, rigor o especializacién que
pretende el PP-A. Uno de los recursos mis destacados es la eliminacién
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de toda referencia al emisor. Ello se abserva en ¢l empleo de los verbos
en forma impersonal (“Hay que estar preparados para afrontar con decision
y eficacia los nuevos retos™) y en el uso de la pasiva impersonal (“Se ha
procurado contener el gasto corriente™). Junte a este tono impersonal
existe una tendencia a huir de la autocalificacion laudatoria, sin renunciar
por ello a resenar los logros conseguidos en la gestidn anterior. Esta
actitud meramente descriptiva, referencial, denotativa, responde al propdsito
de no aportar unas valoraciones a las que el lector puede legar por si sole
a través de la lectura de un texto informative y aséptico.

Tampoco abundan las perifrasis verbales, aunque a veces aparecen
para matizar verbos que indican deber u obligacion y darles asi un matiz
mas suave. Es el caso de “poder hacer”, que supedita la promesa de hacer
algo al contexto, que serd ¢l que a fin de cuentas determine si se puede
o no acometer tal 0 cual proyecto. En otras ocasiones, por el conirario,
enconiramos el empleo de perifrasis que subrayan el logro obtenido (*ha
sido capaz de superar”). Otro aspecto relevante es el predominio del wso
del verbo sobre el del adjetivo, o que aporta un aspecto de dinamismo,
movimiento y agilidad. De eatre los verbos destacan, por sn presencia a
1o largo de todo el texto, proponer y continuar. El primero es empleado
reiteradamente como encabezamiento de los objetivos que el PP-A
contempla en caso de volver a gobernar, El segimdo es utilizado para dar
paso a multitud de objetivos, llegando a repetirse hasta tres ¥ cuatro veces
en un mismo apartado. Desde un punto de vista semdéntico, confinuar
indica que ¢l partido, desde el gabierno de la ciudad, proseguird la labor
ya comenzada. Se traia de uno de los logros lingiifsticos del PP-A en esta
campaidia: indicar mediante el uso de un verbo tante la bondad en la
gestién anterior como la continuacién de la misma, Por otra parte, los
adjetivos més utilizados son aquellos que sirven para calificar sustaniivos
{“residuos urbanos”, “zonas verdes” o “infraestructura agraria”). Su funcién
persuasiva no es destacable.

Frente al resto del programa, la dnica composicidn texiual en la que
los recursos retdricos desempefian un papel eminentemente persuasivo es
en la carta que, rubricada por la candidata, se incluye en el programa,
antes del indice, a modo de presentacion. No se trata de la carta analizada
al hablar de la publicidad directa. En esta ocasion, el texto aparece en letra
de imprenta (la otra aparecia manuscrita} y en él se apela a la conciliacién
ciudadana, afirmando que la ciudad es una “obra [término que se repite
ires veces en el mensaje] humana en constante evolucién™, y que por ello
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es ldgico que surjan tensiones y conflictos, debido a la heterogeneidad y
pluralidad de la sociedad actual. A partir de una expresién coloquial {*una
se pregunta”), expresidn que al mismo tiempo indica proximidad y
personalizacion, la candidata subraya que es posible gobernar en funcién
de los intereses generales y obviar los enfrentamientos. Afiade que eso es
lo que ella ha hecho durante su gestién anterior y que continda siendo
su principal objetivo de gobierno. Asimismao, hace referencia a la teoria
del pacto social y 2 1a necesidad de este para que la ciudad crezca y se
desarcolle. En sumpa, resalta la activd de didlogo de su gobierno y su
papel de servider de la civdadania. El empleo de la primera persona
introduce un toro de humanidad en el escrito que coatrasta con la
impersonalidad del programa gue presenta.

4.1.2. El programa electoral y el contenide de los mitines

Si se examina con deterimiento el contenido del programa y el de los
mitines, puede comprobarse cémo entre uno y otros existen grandes
diferencias. Asf, por ¢jemplo, el tema de la mujer y la igualdad de
oportunidades, que fue de capital importancia en los mitines, no aparece
en el programa hasta ta pdgina 28, donde ademis solo se le dedica media
pégina. Asimismo, el tema de la juventud, que ocupd buena parte de los
discursos en los actos piblicos, sobre todo en el mitin de cierre, es
relegado en el programa a una posicién muy secundaria, ya que desde el
punto de vista programético la juventud solo figura en el terreno deportivo
{Una de las propuestas alternativasz a la movida juvemil es la creacion
de infraestructuras deportivas nocturnas para los jovenes). En definitiva,
mientras que en su programa ¢l PP-A  pone el acento en los temas
econdmicos (nueve piginas), en los mitines adecoa su discurso a un
publico mds interesado en otros temas y se cenlra en asuntos de caricter
social, asuntos que en el programa ocitpan un lugar no tan predominante.

4.2, El programa electoral del PSOE-A
4.2.1. Analisis del programa electoral

El programa electoral del PSOE-A estd editado en un formato tipo
revista (21 x 29,5 cm). Es mayor que el del PP-A, pero tiene peor calidad
tanto en la impresidn como en el papel. También dos grapas sujetan las
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paginas. En la portada, sobre un fondo verde, se disponen, vaciados en
blanco, los siguientes textos:

Programa Electoral del PSOE de Andalucia (en la
esquina superior derecha, en mayidsculas).

Contigo (en el centro de la mitad superior, con gran
cuerpo, en su tipografia habitual).

Por Sevilla (bajo el reclamo anterior, en un cuerpo
Menor).

Vota PSOE-A (junto a los anteriores, el primero en un
cuerpo menor y el segundo con su tipografia habitual).

Elecciones Municipales 1999 (en la esquina inferior
izquierda, el texto figura junto a un fragmento de la
rosa del logotipo socialista que ocupa el dngulo inferior
derecho).

El programa, al igual que ¢l del PP-A, lambién estd presentado por
una carta del candidato, Alfredo Sanchez Meonteseirin, en la segunda
pigina. Ahora el mensaje s es el mismo que ef analizado al hablar de la
publicidad directa. Los finicos cambios, nada relevantes, se observan en
el terreno formal (colocacidn de la fotografia o ausencia del eslogan/
tiulo). El programa, que no dispone de indice, se estructura en varios
apartados temdticos, dichos apartados estdn encabezados por un epigrafe
y un resumen a modo de leads. Los epigrafes, que estin escritos en
mindscula y presentan la misma tipografia que Contigo, conjugan el color
verde de la mayoria de sus términos con el color blanco con el que se
destacan algunas palabras. Los resliimenes aparecen insertos en un recuadro
verde. El desarrolio de cada tema se organiza en tres columnas alineadas
a la izquierda, cuyo texto se ve aligerado por el uso de ladillos (en
negrita) que subdividen el asunto del que se trata, Todos los pdrrafos
comienzan con wna letra capitular de color verde. Para los lectores no
andaluces, conviene recordar que la bandera andaluza se compone de tres
bandas, dos verdes y una ceniral blanca.

Los apartados que figuran en el programa —ordenados ahora de
mayor a menor en funcidn de la extensién que se les dedica— son los
siguientes (Véanse los cuadros 3 y 4):

1. Empleo (10 piginas). Este apartado ¢s ¢l mas amplio
del programa y se estructura en diferentes  puntos
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encabezados cada uno por un ladillo: &) “El 10% del
Presupueste anual del Ayuntamiente para crear
empleo”, &) “Un plan estratégico para el desarrollo
local”, y ¢} “Nuestros ohjetivos prioritarios” (dividido
a su vez en distintos puntos: Trabajadores menos
cualificados, Mayores de 40 afios, Mujeres, Formacién,
Jornada de 35 horas, etc.).

Los conceptos se refuerzan con nuevos recursos
tipografices {unos puntos verdes que sirven pata
separar cada uno de los objetivos prioritarios). Se
hace hincapié en el desemplec como principal
problema socioeconémico de Sevilla y se  plantea
el compromiso con los afectados (“Crear empleo
desde el Ayuntamiente es el compromiso de los
socialistas con Sevilla ¥y con cada uno de sus
habitantes™). Se asocia a la derecha con el
inmovilismo (“El Ayuntamiento no puede ser zjeno
a esta demanda, como viene ocurriendo hasta ahora™)
y se proponen nuevas alternativas (“Promover nuevas
actividades econdmicas e impulsar los nuevos
yacimientos de empleo™).

Bienestar de los ciudadanos (4,5 piginag).

El argumento fundamental es la igualdad. De las
mujeres, de los homosexuales, de los gitanos, de los
minusvalidos. Igualdad es la palabra clave de los
socialistas para lograr el bienestar social, gue también
abarca aspectos medioambientales, asociacionismo, etc.
Ei apartado se plantea en términos de oposicién
tzquierda-derecha (“Frente a la politica social de la
derecha que gobierna nuwestra ciudad desde hace ocho
afios” versus “La pasién por la igualdad, la pasién
socialista™).

Nueva forma de gobernar (4 pidginas).

Se reiteran ideas ya expuestas y se vuelve a atacar los
acuerdos adoptados por et PP-A y el PA para repartirse
el gobierno de la ciudad {“Los socialistas no aceptamos
reinos taifas dentro del propto Ayuntamiento™).

127



Programa Territorial (4 pdginas).

Bajo este epigrafe se habla del programa-contrato en ¢l
que se recogen las reivindicaciones de los sevillanos, Al
mismo tiempo, se establece un resumen temético de las
quejas que los socialistas intentardn solucionar en
materia de empleo, vivienda, seguridad, equipamiento
y medio ambiente.

Urbanismo y vivienda (3 paginas).

La idea mas sobresaliente es la de la lucha por todos
los ciudadanos y no solamente por unos pocos, de lo
que ¢l PSOE-A acusa a la derecha (*No podemos
confiar el futuro del espacio pablico a unas decisiones
tomadas fuera de los drganos democréticos, come ha
sido, en la mayor parte de los casos, la politica levada
a cabo por la derecha, favorecedora del negocio privado
de caracter especulativo en conira de la ciudad™).
Transporte (3 pdginas).

Sigutendo en la misma ifnea de apartados anteriores,
el PSOE-A apuesta por la igualdad de los ciudadanos
y por la creacidn de servicios piblicos (*No podemos
aceptar que la ciudad de Sevilla y su Area
Metropolitana se vean condenadas al desuso de las
instalaciones disponibles, al abandono del iransporte
piblico y a la dependencia de un transporte privado
que excluya a los menos pudientes™).

Cultiura ¥ deporte {3 paginas).

El PSOE-A hace una defensa del cardcter piblico frente
al cardcter privado de los servicios y defiende una
cultura y un deporie accesibles a todos, sin privilegios.
Y apuesta por la transformacién cultural y deporiiva
de la ciudad en términos progresistas.

Los barrios (3 plginas).

Se insiste en la asociacién entre futuro y socialismo,
de una parte, y entre solidaridad y PSOE-A, de oira

(“|El Ayuntamiento debe trabajar] de forma que se
frene y, en lo posible, se invierta el éxodo sufrido por
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los menos pudientes™). La derecha, en cambio, se asocia
con la insolidaridad ("Durante mucho tiempo el
Ayuntamiento de Sevilla ha practicado una politica
que, cuando meneos, se puede calificar de inmoral™).

Seguridad ciudadana (2,5 péginas). Este apartado se
estructura en ocho puntos encabezados cada uno por
un ladilte: a) “Libertad en seguridad, seguridad para
la libertad™, B) “Neo permitiremos la ineficiencia por la
ausencia de un mando dnico de la Policia Local”, ¢)
“La Policia Local al servicio de Ia seguridad cindadana:
300 agenies destinados especificamente a ello y 10
comisarias de barrios”, 4) *Una Policia Local amiga”,
e) “Volveremos a dar contenido a la Junta de
Seguridad”, ) “Coordinacitn y cooperacién de las
distintas fuerzas de seguridad”, y g) “Buscaremos
permanentemente la relacién fluida de los ciudadanos
con su Policia Local”.

Se vuelve a insistir en los binomios izguierda/progreso
versus derecha/retroceso (“Desde una perspectiva
progresista de la seguridad, la gestién realizada durante
los dltimos ocho afios en el Ayuntamiento de Sevilla
ha puesto de manifiesto una incapacidad absoluta de
los gobernantes en materia de seguridad™).

Politica del Aywmamiento (1,5 paginas). Este apartado
se estructura en cinco puntos: @) “Haremos una nueva
politica basada en la proximidad”, &) “Un
Ayuntamiento que dé la cara ante los problemas
cindadanos™, ¢} “Y que exija mis competencias y
recursos de las otras Administraciones”, d) “Buena
gestién diaria y capacidad para lanzar a Sevilla al
futuro que se merece”, y ¢) “Sevilla mundial, Sevilla
global”.

Se reiteran los conceptos de progreso y futuro
relacionados con los socialistas. La derecha, en cambio,
se relaciona con el abandono vy la desidia (*[E}l PSOE-
A tiene] capacidad para lanzar a la ciudad al futuro
que se merece y que por historia le pertenece. Es
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decir, todo lo contrario de lo que PP ¥ PA vienen
haciendo: pésima gestién, atonfa y dejar a la cindad
abandonada a su suerte™). La politica municipal
socialista buscard la cercanfa de los ciudadamos,
concretamente de los mas humildes (“Se requiere una
nueva politica basada en la proximidad y la
cotidianidad. Es decir, una politica que atienda a los
problemas reales y directos de los ciudadanos™).

Necesidad de un nuevo impulse para la ciudad (1
pégina). Este apartado se estructura en cuatro puntos
encabezados cada wno por wn ladillo: a} “Nuestro
compromiso permanente”, b) “Los socialistas, cedo a
codo con todos los sevillanos, hicimos una ciudad
meva”, ¢} “Pero 8 afjos de gobierno municipal de
derecha nos ha hecho retroceder. ¥ mucho”™, v d)
“Sevilla necesita un nuevo impulso y lo va a tener.
Contigo. Con fu confianza en ¢l equipo humano y las
propuestas de gobierno que ofrecemos los socialistas™.

El argamento que se vuelve a esgrimir es la idea de
cambic y progreso encarnada por los socialistas (“Los
soctalistas, codo a codo con todos los sevillanos,
cambiamos la ciudad”, *“Hicimos de una ciudad del
XIX otra preparada para el siglo XXI"). Muchas de
estas frases recurren al tépico de la izquierda y a los
valores a ¢lla asociades (future, progreso, etc.). La
derecha, por el contrario, se vuelve a identificar con el
retroceso {“pero B afios de gobierno municipal de
derecha nos han hecho retroceder. Y mucho™).

Entre los programas del PP-A y del PSOE-A existen radicales dife-
rencias tanto en el tono como en el estilo. Si aquel es aséptico, imperso-
nal, técnice..., este es combativo, ardoroso, emplea multitud de apelacio-
nes emocionales, recurre a los fopoi que conforman el discurso politico
mds beligerante, y, adernds de proponer una linea de accién, ataca dura-
mente la gestidn del gobierno municipal anterior. En este programa, como
puede observarse en las numerosas referencias recogidas al hablar de los
diferentes puntos que lo conforman, los recursos retdricos son variados,
la adjetivacién frecuente y cargada de intencién persuasiva. Se trata,
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pues, de un discurso que gira en torno al enfrentamiento entre los valores
asignados a la izquierda y a la derecha, un discurso mas emocional que
racional, mds connoialivo que denotativo, un discurso en el que predomi-
nan las funciones emotivas y apelativas sobre la referencial, un discurso
en ¢l que el emisor, mediante el sabio uso de determinados recurscs
sintdcticos (paralelismos, reiteraciones) y semdnticos, pretende mover al
electorade a wna accifp favorable a sus intereses.

4.2.2. El programa electoral y el contenido de los mitines

Si se compara el contenido del programa y el de los actos piblicos, se
observa que entre ambos hay una gran similitud. La mayoria de los temas
tratados por el candidato y otros miembros socialistas en los mitines estdn
sacados del programa electoral. En el esquema de los discursos de los actos
publicos, era habiiual comenzar con la critica al gobierno municipal, para
pasar a exponer a continuacion las alternativas socialistas, alternativas que
principalmente tocaban los siguientes temas: desempleo, seguridad ciudadana,
vivienda, metro, infragstructuras en las barriadas, tradicién histdrica y
modernidad, y —siempre— el compromiso con ¢l ciudadano. Sin embargo
también fueron tratados diversos asunios no recogidos en el programa:
propuesta del candidato para imponer Ia Medalla de Oro de la ciudad a
Felipe Gonzilez, financiacion autondémica, xenofobia, ete.

4.3, El programa electoral de TU-LV-CA
4.3.1. Anilisis del programa ¢lectoral

El programa de IU-LV-CA estd editado en un formato de libro similar
al del PP-A, aunque con una calidad de impresidn sensiblemente menor.
En su portada destacan la fotografia del candidato Luis Pizarro (la misma
utilizada en ofros soportes), el logotipo de la coalicién y el reclamo de
la campafia. El programa se estructura en una introduccidn general sobre
aspectos econdmicos y tres temas basicos (Ejes programdiices) sobre el
empleo, la ciudad y la iguatdad. En funcién del espacio dedicado (Véanse
los cuadros 3 y 4), la prelacion es la signiente:

1. Ciudad habitable y sostenible construida por y para
todas y todos (29 pdginas). Bste apartado se comres-
ponde con el segundo eje programdtico y se organiza
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en dos grandes blogues. En el primero se tocan temas
relacionados con el urbanismo, ¢l medio ambiente y el
trifico. En el segundo, con la vivienda.

2. Por la fgualdud de las sevillanas y los sevillanos:
Polfticas para el desarrollo social y cultural (21
piginas). Este apartado se corresponde con el tercer
eje programitico y en él se abordan los temas
relactonados con el depoite, la salud y los asuntos
sociales, Estos temas van precedidos de una breve
introduccidn y tipograficamente se distinguen por el
empleo de un titulo en negrita que da paso al contenido,
que a su vez se subdivide mediante el empleo de pumios.

3. La Sevilla del empleo (20 pdginas). Este apartado se
comresponde con el primer eje programitico y  se
estructura en tres puntos: a) “Las propuestas
programdticas de cara a los sectores econdmicos y ala
creacion de empleo”, b) “La crisis econémica y social
de Sevilla”, ¥ ¢} “Nuevos protagonistas para un modelo
distinto™.

4. Un Ayumamiento fuerte, con capacidad financiera
suficiente, para transformar Sevilla con las cindadanas
v los ciudadanos (18 pdginas). Este apartado figura al
comienzo del programa y funciona a modo de
introdeccidn general. Se estructura en tres puntos: a)
“Ayuntamientos fuertes con capacidad financiera
suficiente”, b) “Participacién ciudadana para
transformar Sevilla”, y c) “Ejes programdticos™. A su
vez, cada wno de ellos vuelve a subdividirse bajo
epigrafes que desarrollan diversos temas: la hacienda
local, la financiacidn de los ayuntamientos y la politica
presupuestaria; y la informacién y defensa del
civdadano, la participacién ciudadana, el apoyo al
asociacionismo y la formacién.

Desde el punto de vista de 1a redaccidn, este programa estd escrito
en primera persona del plural, con un estilo sencillo y sobrio. En cast
todo momento, mantiene una postwra informativa, sin Negar a
extremismos ideolégicos, aunque si aparecen algunas frases que con el
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tiempo se han convertido en lugares comunes y consignas de la
izquierda. No obstante, la tdnica general del programa es el
comedimiento. S¢ intenta enjuiciar desde una posicién cabal lo hecho
hasta ¢l momento y lo que podria hacerse a pariir de las elecciones
¢on un nuevo gobierno municipal. A pesar de este tono predominante,
son destacables frases que reflejan de forma clara los matices ideoldgicos
de la coalicion. Asi, al hablar del puesto importanie que tendrin las
mujeres, se dice que el feminismo lucha por la superacidn de las
contradicciones de género. Y cuando se describe el tema del empleo
con relacion a las mujeres y a los jévenes, se intenta mostrar el lado
mis solidario de la coalicidn y, a la vez, el mds radical frente a sus
oponentes politicos.

En general, ¢l programa de IU-LV-CA es una propuesta joven, que
persigue ofrecer un mensaje nuevo a un piiblico nuevo: la juventud. De
esie modo, se abordan detalladamente temas que preocupan o afectan
especialmente a este sector como la ecologia, el sida, la drogadiccion, ete.
Al piblico joven se dirigen ademds las propuestas mds radicales del
programa como ¢l apoyo a la objecién de conciencia y a la insumisién,
¥ la no suscripcidn de convenios para la Prestacién Social Sustitutoria.
Igualmente, s¢ hace gran hincapié en la visién feminista que abandera esta
formacidén politica. As{ 1o demuestran las siguientes palabras: “Una visién
feminista de la politica, para hacer efectiva la igualdad entre todas las
persenas, con independencia de su sexo y para luchar conira las
discriminaciones de todo orden que sufra Ja mujer™. La coalicion también
persigue mostrar su solidaridad con las minorias éinicas y sociales (gitanos
0 inmigrantes), o con aquellas especialmente marginadas {toxicomanos, o
enfermos de sida), Y apuesta por politicas que favorezcan prioritariamente
a estos colectivos,

Este programa tiene, pues, dos rasgos distintivos. Primero, desde
el punto de vista del estilo, e encuentra a medio camino entre ¢l del
PP-A y el de PSOE-A. No es tan tecaderaia como aquel, pero tampoco
es tan beligerante como este. No es tan frio porque la redaccién en
primera persona del plural lo acerca al receptor. Y no es tan manique{sta
porque prescinde de la opesicién izquierda-derecha. Segundo, desde el
punto de vists del contenido, IU-LV-CA busca su piblico objetivo en
un sector de la poblacién juvenil y para ello, al margen de fos grandes
temas tratados por los grandes partidos, se centra en asunios, temas
y problemas que mny bien pudieran denominarse marginales y que
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hasta ahora han recibido poca ¢ ninguna atencién de las formaciones
mayoritarias: drogadiccion, minorias, enfermos... y jovenes y mujeres.

4.3.2. EI programa electoral y el contenido de los mijtines

Dos son las diferencias existentes entre el programa y los mitines: el
tono ¥ los temas tratados. En cuanto al primero, el talante comedido y
razonador del programa desaparece en los mitines, en donde los ejes del
programa son tratados en virtud del contexto y de las exigencias del
auditorio. Y por supuesto con un tona muy combativo y vehemente, La
apresividad empleada por los intervinientes en los mitines desemboca
ademds en la descalificacion, un rasgo que el programa de ITU-LV-CA no
comparte con el de PSOE-A. Mientras el programa pretende —y lo
consigue— ser una guia seria y sobria sobre la ciudad del futuro, algunos
pasajes de los mitines, por el abuso de descalificaciones, resultan a veces
desmedidos, chocantes y poco acordes con el discurso politico.

La mayor diferencia, sin duda, entre el programa y los mitines
radica en la tematica elegida para su exposicién pilblica. Por ejemplo,
al tratar el eje de la cindad habitable, los oradores abordan sobre todo
ef caso de la especulacién urbanistica a pesar de haber otros puntos
a los que el programa dedica mais espacic e imporiancia, Pero también
abordan temas gque no figuran en el programa, cuyos ires ejes
programéiticos deben compartir la atencion del auditorio con otros
temas de relevancia nacional o internacional. Asi, la guerra de Kosovo
centrd buena parte de Tas intervenciones de los lideres de la coalicidén
en sus actos piiblicos, e incluso, sirvié de punto de partida en
algunas ocasiones para criticar la postura de los demads partidos ante
el conflicto. Otro tema recurrente en los mitines fue el de la critica
y la descalificacién del modelo de politica seguido tanto per el
PP-A como por el PSOE-A. A pesar de que estos temas ajenos al
programa fueren los més abordados por los distintos oradores de 1U-
LV-CA (Julio Anguita, Concha Caballero o Antonio Romero), no
ocurrié lo mismo en las intervenciones del alcaldable Luis Pizarro,
que, mis realista y preocupado por exponer el proyecto para el
nueve Ayuntamiento, solo los tocaba de pasada para centrarse la
mayoria de las veces en los temas de politica municipal que aparecen
en el programa.
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4.4. El programa electoral del PA
4.4.1. Analisis del programa electoral

La incesante busqueda de nuevas formas de comunicacién politica
demostrada por ¢l PA a lo largo de su campafia vuelve a ponerse de
manifiesio en el programa. Frente a los otros programas, el andalucista
1o estd editado en forma de folleto o libreto, sino que se presenta como
una coleccidn de tarjetas por entregas en soportes y formatos diferentes.
Sin duda, este partido pretendia que su programa llegase al mayor
niimero posible de electores y para ello consider6 indispensable prescindic
de los elementos y formatos tradicionales con el fin de buscar una
presentacién mds novedosa, y por ello mds atractiva. Antes de proseguir,
conviene recordar dos aspectos tratados a lo largo de este estudio.
Primero, la funcién del programa, de cara al piblico mayoritario, es
més bien simbdlica. Es decir, que se limita a constituir una prueba para
el potencial votante de que la formacidn politica en cuestién tiene un
verdadero programa de gobierno y un proyecto serio que ofrecer a la
sociedad. Y segundo, que los programas, entendides como
manifestaciones propagandisticas, son unas formas publicitarias un tanto
atipicas, pues, cuando se¢ disefian, los responsables de las campafas
olvidan que cualquier mensaje que pretenda persuadir debe actuar ante
todo come un cazamiradas, como una trampa que atraiga y retenga al
lector. Mieniras que el primer aspecto comentado ¢s connin a todos los
partidos, la diferencia entre ¢l programa del PA y los otros radica en el
segundo aspecto referido, en el marcado cardcter publicitario de su
programa, y cuando decimos publicitario nos referimos: a) a las
innovaciones que presenta, innovaciones gue saponen una ruptura con
la tradicion, ¥y b) al extremo cuidado que le concede a los aspectos
formales, ya afecten a la imagen, ya a la tipografia. Segin reconocieron
fuentes de la propia organizacién de la campafia, otro de los motivos
que llevaron al PA a presentar su programa por entregas fue acaparar la
atencién de los medios, garantizando asi la presencia de los medios de
comunicacién en mis ocasiones de las que se hubiesen conseguido atraer
si el programa se hubiese preseatado de una sola vez.

El programa electoral andalucista es uno en el fondo y trino en la
forma. Es decir, un mismo contenido que se vehicula a través de tres
formas diferentes: una coleccidn de postales, unos fasciculos y un folleto.
En todos ellos, el elemeato mas destacable es la oviginalidad, que quizds
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pudiera entenderse como una excesiva atencién al disefio, como un
desmesurado gusto por lo formal (Véase la nota de los cuadros 3 y 4

1. La coleccidn de tarjetas (Véase el apartado 3.2.2. La
coleccitn de postales presenta, a través de una manera
colorisia y con un disefic vanguardista, los diferentes
temas tratados en los fasciculos: vivienda, urbanismo,
metro, tio, recuperacién del patrimonio histdrico, la
playa de Sevilla, etc. En el anverso, cada postal presenta
una foto en la que, de una u otra manera (con retoques
por ordenador o grafismos) aparece ¢f sfmbolo de 1a
campaila del PA (gl corazdn). Un titulo alusivo al tema
tratado completa el mensaje: “Fl rio, la calle ancha de
Sevilla”, “Vivienda joven”, “Un parque, un arte”, ete.
En el reverso, cada asunto es explicado de manera muy
clara para hacer mas comprensible y atractiva la
informacién. En esta parte siempre aparece el sfmbolo
del PA y la firma de su candidato a la alcaldia. Estas
postales, que tienen un aire marcadamente publicitario,
no solo se repartieron en los actos de campaiia, sino
que ademads se distribuyeron a través de la prensa (una
cada dfa, introducida entre las piginas del periddico).

2, Los fascfculos. Estas formas sirven para aglutinar las
diferentes postales, que aparecen recogidas en tres
libretos cuyos titulos son “Sevilla mds viva que nunca”,
“Sevilla mds habitable que nunca™ y “Sevilla mds
cultura que nunca”. Comeo puede cbservarse, estos
epigrafes juegan con el rectamo central de }a campaiia
(W Sevilla mds que nunca). Todos ellos siguen la
misma linea de disefio vanguardista de las postales,
unidad formal que se acentia por la relacidn entre el
color y el tema tratado: los fasciculos y postales que
tocan el mismo tema tienen idéntico color. Esta unidad
se acentiia con la presencia del corazdn en todos ellos.
En cuanto a la estructura, todos presentan idéntica
organizacion: una introduccitn al tema, un indice en
el que se enumeran los contenidos que se van a
desarrollar, ¥ el desarrollo de los temas. Tales temas
son los siguientes: turismo, empleo, hacienda, asuntos
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sociales, juventud y deporte (en “Sevilla m4s viva que
nunca™); medioambiente, urbanismo, el tio, los parques,
vivienda, seguridad y iransporte (en “Sevilla mds
habitable que nunca™); y bibliotecas, cultura, patrimonio
y museos (en “Sevilla mas cultura que nunca™). El
lenguaje empleado es accesible, cercano y directo,
aunque a veces peca de un excesivo engolamiento al
hablar del amor a Sevilla. Respecio a los medios de
comunicacién, los fasciculos sirvieron para cumplir la
estrategia anies mencionada, pues la presentacioén de
cada folleto sirvid para congregar a los periodistas,

3. Elfolleto (Véase el apartado 3.2.2,). Este tercer modelo
presenta forma de (riptico,y al igual que las tarjetas
tiene un acentuado cardcter publicitario. En €l se exponen
brevemente los puntos mds importantes de la propuesta
andalucista, acompafiados de distintos dibujos y
simbolos en la linea de las postales y fasciculos.

La variedad de formas en que se edité el programa y sobre todo su
emisiébn “por entregas” hacen que el contenido del PA no pueda ser
analizado siguiendo los mismos criterios que los empleados hasta ahora
para valorar la importancia que cada partido le concede a los temas. Sin
embargo, de la consideracién de estas formas publicitarias y de los
contenidos de los discursos pronunciados por los Hderes andalucistas
puede exiraerse una visién de conjunto bastante vélida.

Aunque no forme parte del programa, resulia interesante hablar en
este punto del libro La Sevilla que yo amo, cuyo autor es ¢l propio
candidato andalucista. Y aunque no sea parte del programa, es muy
aclaratorio respecto a sus propésitos, ideas y proyectos, porque al ser
una especie de declaracién de intenciones, puede servir como guia
para conocer su postura ante temas como el papel social de la mujer,
los problemas de los jovenes, etc. EIl libro estd escrito en primera
persona con un lenguaje repleto de figuras retéricas que persiguen la
emotividad. Consta el volumen de medio centenar de pdginas y estd
estructurado en siete partes: a) Prélogo (del ex alcalde andalucista de
Sevilla Luis Urufivela), b) “Sevilla mds viva que nunca”, ¢} “Home-
naje a la mujer de Sevilla”, d} “Discurso para los jovenes”, e} “Dis-
curso para los mayores” f) “Datos biogrdficos [del autor]”, y g)
Epilogo (donde se citan otras obras del presidente del PA)
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4.4.2, El programa electoral y el contenido de los mitines

Son varies los temas que los lderes andalucistas, y en especial el
candidato a la alcaldia, trataron reiteradamente en los mitines. Dichos
temas, ordenados en funcién del tiempo dedicado, son los siguientes: el
metro, Sevilla como ciudad del deporte ¥ Sevilla como ciudad de la
musica. Todos ellos, como puede observarse, tomados del programa.
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5. CoONCLUSIONES

Al comenzar este trabajo nos plantedbamos dos cuestiones: ;Qué
formas toma la publicidad politica de la publicidad comercial? y ;qué
relacién podia establecerse entre una y otra publicidad? Respecto a la
primera, si recordamos las péginas precedentes, es necesario responder
que todas. La publicidad politica ha tomado de la comercial todas aquellas
formas que le resultan (tiles para su fin y potencian la eficacia de sus
mensajes. No puede olvidarse que la publicidad estd considerada el
cuarto y moderno discurse persuasivo de Occidente. Tras los discursos
juridico, politico v religioso ——todos ellos nacidos en la Antigiiedad y
todos elios con una marcada vocacion de convencer— surge en Occidente
el discurso publicitario, también condicionade por el imperativo de la
seduccion. En este sentido, el fin de uno y otro discurso, el politico y
el publicitario, coinciden. Ambos pretenden seducir al destinatario, es
decir, conmoverlo y moverlo en el sentido etimolégico del movere latino.
Si ambos tienen idéntica finalidad, nada tiene de extrafio que terminen
influyéndose e incluso imitdndose. A lo largo de Ia historia, por gjemplo,
ha sido frecuente la confusidn entre ¢l discurso religioso y el politico, no
solo en las formas sino también en el contenido. Por tanto, que el discurso
politico actual copie al discurso publicitario, en principio, no puede parecer
raro, ya que esta imitacién, acercamiento o intercambio de formas ha
venido siendo una constante histérica entre los tres discursos persuasivos
tradicionales. Las defensas juridicas, los sermones religiosos y los discursos
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politicos, salvande el contenido especifico de cada uno de ellos, tenfan
mucho en comidn. A veces demasiado.

No debe, pues, extrafiar que el discurso politico, en un momento
histérice concreto (los afios 50 en Norteamérica y los decenios
siguientes en Europa), usara o empleara las formas inventadas por otro
discurso pessuasivo. ;jQué razones pueden argumentarse para esta
aproptacion? Pueden ser varias. Una, el agotamiento de las formas
tradicionales de la comunicacién y el discurso politicos. Otra, el
desarrollo y aunge alcanzando por la comunicacién y las formas
publicitarias en las [lamadas sociedades de consumo. Y otra, el nivel
de eficacia y el grado de persuasion que presentaban estas formas,
Curiosamente, el discurso politico se acerca al publicitario justo ceando
este alcanza su mayoria de edad: en las sociedades de consumo. El
acceso de una inmensa mayoria a los bienes de consumo, de una parte,
y la fabricacién de productos similares, la aparicion de una competencia
cada vez mds feroz y la necesidad de dotar al producte de una
personalidad que lo distinga en la jungla del mercado, de otra, todo elio
obliga a la publicidad a buscar nuevas estrategias y formas que,
superando las convencionales, ayuden al producte a sobresalir ¢
sobrevivir en esa guerra sin cuartel que, desde el punte de vista
empresarial, es la sociedad de consumo. En esta incesante bisqueda
hay que situar, pues, la aparicién de un tipo de comunicacién y de
formas caracterizadas por su eficacia persuasiva. Este esquema (la
extensién del consumo a capas sociales cada vez méds amplias y la
existencia de diferentes empresas que inientan atraer al potencial
comprador), salvando las distancias, puede trasladarse at 4mbito de 1a
politica en el que en los dltimos tiempos se han dado dos hechos
similares: la extension de sufragio a sectores sociales cada vez mas
amplios ¥ la aparicién de diferenies opciones politicas que intentan
atraer al mayor nimero de electores con una ideologia cada vez més
parecida,

En estos paralelismos es donde hay que buscar el origen y las causas
de la aproximaci6n del discursoe politico al publicitario. Si aguel, en su afin
de Hegar al mayor nimero de votantes, se percata, primero, de que su
manera de comunicar no es eficaz ni convincente y, segunde, de que
existen otros modos de comunicar que si resultan eficaces y convincentes,
entostces procura remediar sus deficiencias acudiendo a ese otro modo de
comunicar, se aproxima a €1, lo observa, lo analiza y, en la medida de
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sus posibilidades y necesidades, lo aplica a su comunicacién®. Hasta aqui
todo correcto. Pero el hecho de vsar estas nuevas y ajenas formas de
comunicar ;ho supone para el discurso politico un riesgo de que el empleo
de dichas formas terminen también afectando al contenide? Muchos culpan
a la publicidad de haber contaminade a la politica al banalizarla,
superficializarla y espectacularizaria. Es cierto que la politica, en los
iltimos tiempos, se ha despojado de la gravedad tradicional que la
caracterizaba y que se ha desprendido de ese aire adusto y severo que
la acompafiaba. Asimismo es cierto que la comunicacién politica de hoy
poco tiene que ver con la que se hacia a comienzos o mediados de siglo.
Pero ;ha sido de la publicidad la culpa de esa transformacién?, jhan sido
las formas publicitarias las culpables de esa metamorfosis? Las respuestas
a estas interrogantes no son dnicas ni contundentes, pues nos enfrentamos
a un fenémeno heterogéneo y caleidosedpico, y por tanto toda respuesta
—aproximacién— ha de ser necesariamente compleja y relativa.

Es evidente que el discurso politico se asemeja cada vez mds al discurso
publicitario. Basta con recordar lo dicho en las pdginas precedenes. Esta
semejanza es total en ¢l dmbito de las formas, y mayor o menor —segiin el
analista— en el del contenido. Pero ;esta similitad formal que incide en la
semejanza conceplual es exclusiva de la relacidn enfre el discurso politico ¥
el discurso publicitario o también se dio cuando, en otras &pocas hisidricas,
un discurso persuasivo copid o imité a oiro? Hemeos indicado que ha habido
momentos a lo largo de la historia en tos que el discurso politico y el religioso
se han confundido tanto en €l plano de la forma como en el del contenido.
No es novedoso, pues, que el discurso politico y el publicitario se parczcan
desde el punto de vista concepmal. Es obvio que cada uno de estos discursos,
aungue compartan la misma naturaleza persuasiva, ha surgido para satisfacer
necesidades distintas, unas civicas y oiras mercantiles, pero sin embargo
también resulta evidente que cada dia se parecen mds, en todos los sentidos.
;Por qué? ;A quién le interesa que el discurso politice, desde la éptica del
conienido, se asemeje cada vez més al discurso publicitario? ;A quién le
interesa que el discurso politico sea cada vez mds espectacular, mds medidtico?
A quién le interesa que el discurso politico se vaya despojando cada vez més
de contenido ideclégico en beneficio de una forma que cada vez resulta mds

1 1 By [ - .

En esta aproximacién es donde también cabria sitwar ese fendmeno por el
cnal el discurso religioso del papado actual ha adoptado formas y estrategias
claramente publicitarias.
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deslumbrante, mas artificiosa, mds brillante? Quo prodest?, se preguntaria
Cicerdn. ;A quien beneficia? Desde luego, al discurso publicitario no,

A partir del acercamiento del discurso politico al publicitario, vamos
a establecer, en el caso concreto gue nos ocupa, fas similitudes y
disimilitudes entre los diferentes partidos politicos y su manera de entender
¥ llevar a cabo la campafia electoral. Comencemos por los elementos
comunes.

1. Uso profuso de las formas publicitarias convencionales y no
convencionales

Como formaciones politicas, todas utilizan y emplean las Formas
convencionales de la publicidad: carteles, vallas, folletos, cufias, espots,
et¢, E incluso una forma —los objetos promocionales— que por su
naturaleza pudiera estimarse muy alejada del discurse politice, es usada
con ptrofusién por todas las formaciones, No hay mitin en ¢l que no se
tepartan gorras ¢ abanicos, y no hay partido que no distribuya mecheros
o pins. Desde el punto de vista formal, todas la formas analizadas en este
trabajo no se diferencian en absoluto de las empleadas por empresas para
publicitar sus productos o servicios. El partido que presenta un talante
mds publicitario es, sin duda, el PA. El uso que hace de los objetos
promocionales (polos, piruletas o pendientes, con una evidente
intencionalidad de segmentacién del piiblico objetivo) y de ciertas formas
(ta tarjeta, de marcado aire publicitario} lo convierten en el exponente
clisico de la aproximacion de ambos discursos. Pero ademaés de acudir a
las formas convencionales, los cuatro partidos también han acudido a
formas no convencionales. Todos han abierto una péagina web. Unos ya
la tenfan y se limitan a actualizarla, otros la crean ex profeso para la
carmpafia.

2. Empleo y explotacién de la imagen de pactide

Otro rasgo comin es la presentacién del partido ante el electorado
como si de una empresa se tratara. Todos cuidan los aspectos formales y
cromitices. Todos se preocupan por su imagen de empresa politica. Cada
formacion tiene sus colores y sus sfmbolos con los que juega en las
diferentes formas publicitarias y con los que se distingue de las dem4s:
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PP-A: Rojo, blancoy azul’.  Las gaviotas volando.

PSOE-A:  Rojo y blanco. La rosa roja estilizada.

PA: Rajo y blanco. La mano abierta encerrada en i clrculo.
IULV-CA:  Rojo, verde y amarillo.  El sol.

Cada partido se adscribe a unos colores y unos signos, y con ellos
marca sus vallas, sus globos, sus mecheros... Los votantes, como si de
consumidores se tratase, identifican a sus formaciones/empresas por
el color y los simbolos que aparecen en los carteles o en los objetos
promocionales. Estos colores y estos elemeuntos formales (gaviotas,
rosas, manos o soles) funcionan como lo hacian los antiguos emblemas
pobiliarios: son formas simples que concentraban la historia de la
casa. No obstante, no todos los partidos han explotado este recurso de
idéntica manera. Las grandes formaciones nacionales, ¢l PP-A y PSOE-
A sobre tode, si han recurrido a este elemento identificador. En cambio,
en el caso de FU-LV-CA se ha observado una heterogencidad de formas
y de colores que a veces hacfa pensar al receptor que estaba ante
mensajes de partidos diferentes. A esta coalicidn le ha faliado unidad
cromdtica y formal. Ha carecido de una imagen de partido fuerte y
coherente.

3.  Abuso de la publicidad directa

Otro rasgo comin es que todos los partidos destinaron la mayor
parte de su presupuesio a envios postales. Segiin la prensa, las cuatro
formaciones dedicaron casi las tres cuarta partes del presupuesto a la
publicidad divecta (E! Correo de Andalucfa, 13 de junio, pdg. L1).
Esta forma publicitaria incluye las cartas de los candidatos, los folletos-
resimenes del partido y ¢l sobre con la papeleta de voio. Se trata de
mensajes de apelacién directa ¢n la que los candidatos entran en
contacte individual y personalizado con cada uno de sus posibles
votantes.

* Como puede observarse, los colores son casi los mismos, sin embarge
algunas formaciones se decantan por uno de ellos y lo coavierten en el color
dominante de su imagen de partido. Y esie color dominante, cuando existe
claramente, es el que hemos marcado con negrita
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4. Presencia de politicos supralocales en apoyo del candidato

Otro rasgo comiin es la apelacién a las grandes figuras nacionales y
autondmicas para apoyar al candidato. Sin embargo este rasgo, aunque
comiin, no tiene la misma importancia en todas las formaciones, porque
la presencia de estas figuras es inversamente proporcional al cardcter
personalista de la campafia. Veamos los politicos que, en el argot electoral,
bajaron a Andalucfa en apoyo de sus candidatos. Bl Presidente del
Gobierno (José Marfa Aznar), ¢l Ministro del Trabajo {Javier Arenas) y
la Secretaria de Estado para Asuntos Sociales (Amalia Gémez) acudieron
en apoyo de la candidata del PP-A, El ex Presidente del Gobierno (Felipe
Gonzilez) y el Presidente de la Junta de Andalucia (Manuel Chaves), en
apoye del PSOE-A. El Secretario General de JU (Julio Anguita) y el
Coordinador Andaluz de IU {Antonio Romero), en apoyo del de TU-LV-
CA. Y el Secretario General del PA (Aatonio Ortega), en apoyo de su
candidato. Si bien tedos ellos son figuras relevantes tanto en el seno de
su partido como en el 4mbito de la politica nacional, su mayor o menor
presencia en estos comicios estuve condicionada por el cardcter personalista
—o la personalidad—de cada candidato. Asi, la fuerte personalidad del
candidato del PA, wnido al cargo que ocupa en el partido, hizo casi
innecesario el apoyo externo. Y si el Secretario General hizo acto de
presencia en el mitin de cierre fue sobre todo un acto protocelario. En
cambio los candidatos del PP-A y el PSOE-A carecian de la personalidad
arrolladora del andalucista, de su fuerza verbal y de su saber hacer ante
el piblico o ante los micréfonos de un escenario, por elo recibieron el
apoyo de sus respectivas formaciones. El cardcter distante y poco seductor
de la candidata del PP-A, su falta de feeling con el electorado, su aspecto
externo demasiado atildado, su comportamiento frio, su forma de hablar,
su incapacidad de contextualizar, todo ello hizo gue vinieran en su ayuda
los pesos pesados del partide, especialmente la Secretaria de Estado para
Asuntos Sociales, mujer que —a pesar de presentar una imagen un tanto
extrafia en el seno del partido, imagen que en cierto modo resultaba ser
la antftesis de la de la candidata por el vestuarie, el peinado v los
complementos, mds propios de una activista de izquierda que de una
politica conservadora— no solo acompafié a 1a candidata en varios actos
stno que fue ademds quien llevd el peso del mensaje tanto por su capacidad
de expresidn come por su facilidad para contactar con un piiblico del que
la separaba, deciamos, esa imagen de hippy algo demodé. También el
candidato det PSOE-A necesité que el partido hiciera acto de presencia
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de manera contundente debido a su cardcter de novato en estas lides, su
falia de naturalidad, su inmovilidad ante un microfono, su excesiva
dependencia del texto escrito, su escaso dominio de las técnicas escénicas
¥ su aire de probo funcionario o gélido tecnderata. Tanto en un caso como
en ofro se trata de candidatos con pocas o escasas dotes comunicativas a
Jos que respaldan sus respectivas formaciones nacionales. Muy similar es
el caso del candidato de HU-LV-CA, un candidato tampoco muy dolado
pata la comunicacién al gue socorre su partido.

5. FKscamoteo de la ideologia

Otro rasgo comin es que todos los partidos escamotean la ideologia
que representan. Los términos clasicos de izquierda y derecha han sido
eliminados del discurso politico y en su lugar ha aparecido un término
que, a fuerza de ser usado y manoseado, ha terminado siendo ambiguo,
lo que ha posibilitado que cada formacidn lo dote del contenido seméntico
que mis le convenga. En esta campafia todos los partidos se antoproclaman
como fuerzas de progreso. Excepto IU-LV-CA que ain dice ser un
partido de izquierda, los dewmnds no se definen ideoldgicamente a la manera
convencional. De este modo, el PP-A, una formacion de origen derechisia
y cariz conservador, se autodefine como de centro y huye de toda expresién
que lo aproxime o acerque a la derecha. Igualmente, el PSOE-A, una
formacién de origen izquierdista y cariz progresista, jamds habla de
izquierda, término que ha borrado de su vocabularic y lo ha sustituido
por fuerza progresista para no parecer un partido de izguierda. Por su
parte, el PA se define como partido frente a los partidos tradicionales. El
PA no se adscribe a la derecha tradicional, que es centralista. Tampoco a
la izquierda tradicional, que asimismo es centralista. El PA se define
simplemiente como un partido no tradicional, es decir, no centralista.

Ahora bien, esta indefinicidn ideoldgica de todos los partidos es
sustitnida por una palabra-paraguas: el progreso. Todos apuestan por el
progreso. Todos luchan por ¢l progreso. Todos defienden el progreso.
Esta homogeneidad conceptual conlleva, no obstante, una heterogeneidad
de expresidon. Todos hablan de progreso, pero cada uno a su manera.
Veamos. El PP-A habla de futuro, de avance y de mejora {sus esléganes
son Garantia de future y Sigamos mejorands), expresiones bajo las que
subyace la idea de progreso, vocablo que este partido usa en muy contadas
ocasiones: “En el Partido Popular tenemos [...] wn proyecto de paz,
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libertad y progreso que nos hard mejorar cada dia”, dice el cuerpo de texto
de wna insercién en prensa (ABC, 28 de mayo, pdg. 55). En cambio, el
PSOE-A ha hecho de esta palabra su bandera. Este partido se define como
una fuerza progresista, como un partido progresista, como una opcién
progresista de gobierno. De donde se deduce que el término progresista,
primero, ha sustituido a las palabras socialista y, segundo, le sirve para
definirse frente al PP-A, que, segin el PSOE-A, no es progresista, Ahora,
la oposicién no es, pues, izquierda vs. derecha, sino progresista vs. no
progresista, es decir, progresista/socialista vs. conservador/derecha
tradicional. El PA, por su parte, no habla expresamente de progeeso, pero
esta idea queda inferida de su ne tradicionalidad. Lo nueve, el avance, el
progreso es todo aquello que no es tradicional, y el PA no es un partido
tradicional porque se sitda més alld de la clisica dicotomia izquierda-
derecha. Curiosamente, TU-LV-CA solo habla de cambio. De todos los
partidos ¢s ¢l dnico que no habla de progrese y sin embargo es el que,
en su programa, ofrece medidas més progresistas, més radicales.

6. Similitud de contenidos programiticos

Owo  rasgo es la similitud de los contenidos programdticos que
presentan los cuatro partidos. Esta caracteristica deriva de la anterior,
pues si todas las formaciones, en su afin de despojarse de los aspectos
ideoldgicos que puedan servir para acusarlas de extremistas, se han ido
despojando de los rasgos que las definian ideoldgicamente y servian para
que el elector las ubicara en el espectro politico, lo que ofrecen en sus
programas es justo aquellos puntos que todas tienen en comiin. Con
variantes que pueden ser calificadas de leves matices, todas las formaciones
hablan de la economia, el emplec, el urbanismo, el medioambiente, la
seguridad y los asuntos sociales (Véanse los cuadros 3 y 4). Es cierto que
hay ligeros matices. Asi, por ejemplo, el PA pone su acento en puntos
muy concretos: la construccién del metro o la recuperacién del rio,
propuestas todas ellas de gran espectacularidad y de gran incidencia
social y medidtica. También es verdad gue este partido carece de an
programa politico tal como se entiende tradicionalmente, es decir, un
sistema de ideas que determinan fa concepcidn que el partido tiene de la
sociedad ¥ un conjunto coherente acciones sobre ta ciudad y los ciudadanos
establecido a partir de dicha concepcidn. Por ello se centra, quizds, en ese
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tipo de acciones espectaculares ¥ vistosas. El tinico partido que ofrece
cierta originalidad respecto a los demds es IU-LV-CA, ya que se centra
fundamentalmente en un asunto que los ofros tratan de pasada: los
marginados de Ja sociedad, marginados que pueden ser las mujeres, los
jovenes, los inmigrantes... Los programas del PP-A y del PSOE-A, excepto
algunos puntos que uno toca ¥ otro no (por ejemplo, los batrios qgue el
PSOE-A desarrolla por extenso) y de los matices propios de cada partido
{progresistas o centristas) son casi intercambiables.

7. Espectacularidad

Otro rasgo es el predominio de la espectacularidad a lo largo de la
campaifia, entendiendo por tal la ejecucién de ciertas actividades y la
acci6n de determinados gestos en funcidn de los medios de comunicacién.
A los actores de la campaifia parece impoertarles menos los destinatarios
reales de sus acciones que los potenciales. No les preocupa tanto el
piblico presente al que pueden dirigirse personalmente, escuchar sus
necesidades o estrecharle la mano como el publico deméstico, el virtual,
el ausente, aguel que, turnbado en el sofd y en zapatillas, verd el mitin o
el encuentro con los taxistas o la visita al mercado en un noticiero de
television, A este estar pendiente de la cdmara o del fotégrafo que los
Hevard hasta los hogares, debe afiadirsele la preocupacion casi patoldgica
que presentan casi todos los candidatos por el dngulo, el encuadre o el
enfoque de su imagen en prensa o televisién. La atencién que prestan al
atuendo, al color de 1a indumentaria o a los gestos, todo ello hace que las
campatias politicas hayan adquirido una marcado aire de artificiosidad en
las que nada —desde el tono de los lunares de la corbata hasta la edad
de la persona que satuda en cualquier encuentro—— queda al azar. En este
apartado, ademds de espectacularidad serfa asimismo adecuado hablar de
teatralidad.

8. Predominio de la emotividad
Otro rasgo es el uso de la emotividad en detrimento de 1a racionalidad.
El origen de este rasgo, comiin a todos los partidos, hay que buscarlo en

el escamoteo que todos hacen de su ideologfa. Se trata de un fenémeno
tipicamente publicitario. Cuando no hay ningiin elemento real a partir del
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que se pueda establecer la diferencia entre dos productos, se recurre a
argumentos emotivos, irracionales, no kgicos, intangibles, como quiera
llamarseles, Lo cierto es que no hay una base real, material, tangible a
partir de fa cual determinar en qué se diferencia un producto de los de la
competencia. Cuando todos los partidos se autocalifican de progresistas,
{c6mo establecer diferencias entre ellos? A base de emotividad. Todas las
formaciones politicas, en mayor o menor medida, presentan esta hipertrofia
de los elementos emotivos, Tomemos como ejemplos los casos del PSOE-
Ay del PA. El primero recurve a una técnica cldsica de la propaganda
que consiste en dividir de manera maniquea la sociedad: nosotros y etlos,
ROSOIros somos progresistas y ellos no, nosotros somos el PSOE-A y
¢llos el PP-A, nosoiros no ocupamos la atcaldia y ellos si, por tanto el
origen de todos los males de la ciudad deriva de ellos, de su gobierno,
de su conservadurismo. Esta dicotomia le sirve al parlido para atacar
directamente al adversario. EI PA, en cambio, opta por un tipe muy
distinio de emotividad, La falta de un sistema de ideas coherentes es
sustituida por una gran dosis de elementos irracionales, Esta sustitucion
ha quedado patente a lo largo de la campaiia en el amor que el candidato
siente por la cindad. Ame Sevilla mds que nunca, es su eslogan. Si a los
mensajes de los partidos sumamos ahora los mitines de los candidatos, la
emotividad es alin mayor. No hay politico que no acuda a elementos
irracionales para enardecer al auditorio. Los estéganes coreados al unisono,
la melodia del partide sonando por la megafonda, las soflamas conira el
adversatio, los aplausos planificados, las luces dirigiéndose oportunamente
al candidato, las banderas al viento, todo ello conforma un crescendo
en el que los asistentes se ven insertos y del que dificilmente podrin
escapar, pues han sido atrapados y atacados por las zonas menos légicas,
menos racionalizables, menos tangibles.

9. Segmentacion del electorado

Los partidos politicos, ademds de una campafia de cardcter
generalisia, establecen ofras de cardcter secundario, cuyo fin es
completar & la general a partir de la atencion prestada a sectores
sociales especificos. Asi, el tiempo que las diferentes formaciones le
dedican a la tercera edad, por ejempio, tiene como fin llegar a este
grupo social con el objetivo de atraer su voto. También se trata de un
fenomena tipicamente publicitario: establecer acciones colaterales y
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complementarias con ¢l objeto de llegar al mayor mimere posible de
consumidores. Los folletos que el PSOE-A elaboro para cada barrio de
Sevilla son un excelente ejemplo de segmentacidn, pues tas necesidades
de Triana no son las mismas que las de Amate. Las diferentes
diversificaciones de IU-LV-CA para llegar a las mujeres o 1os jovenes
son otro buen ejemplo de diversificacién, En otro terreno, la entrega
de abanicos (a las mujeres), gorras (a los hombres), mecheros (a los
fumadores), camisetas (a los jovenes), pendientes (a las muchachas) y
piruletas {(a los nifios) son un magnifico ejemple de segmentacidn
durante los mitines. Las reuniones con jévenes empresarios, taxistas,
mujeres, asociaciones de vecinos o gays Hevadas a cabo por todos los
partidos son asimismo ejemplos de segmentacién.

Cada una de estas caracteristicas de la publicidad politica tiene su
{casi) correspondiente en la publicidad comercial. Respecto al uso profuso
de las formas publicitarias convencionales y ne convencionales, solo cabe
recordar que son formas publicitarias procedentes del 4mbito comercial.
En cuante at abuso de la publicidad directa, se debe & que la politica ¢
un tipo de comunicacién que intenta apelar al elector directamente v,
para ello, nada mejor gque una carta personalizada. La presencia de politicos
supralocales en apoyo del candidato se puede considerar una traslacion al
mundo de fa publicidad politica de esa figura, conocida en la publicidad
comercial como testimonial, que acude en apoyo de ka bondad del producto
y al que avala con su sola presencia. La segmentacién del electorado no
hace sino seguir los pasos de la publicidad comercial que diversifica el
ptiblico objetivo a fin de Nlegar al mayor nimero de consumidores. Y en
cuanto al escamotec de la idecologia, la similitud de contenidos
programiticos, la espectacularidad, el predominio de la emotividad y la
explotacién de la imagen de partido, todo ello hay que relacionatlo con
un fendmeno que actualmente se estd dando en el dmbito de la publicidad
comercial: la fabricacién de productos similares gracias a la técnica ha
dado lugar a que en el mensaje publicitario, en vez de hablar de las
caracter{sticas materiales del producte para diferenciarlo de los de la
competencia, se hable de las no materiales, es decir, se¢ ha pasado de un
discurso referencial a otro emotivo. Casi lo mismo puede decirse del
discurso politico, que ¢l hecho de que los partidos hayan escamoteado su
ideologia ha determinado que todas las propuestas sean similares ¥ que
la dnica manera de distinguirlas sea a través de un discurso basade en
la emotividad, la espectacularidad y la imagen de partido.
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Ademds de las similitudes establecidas, también existen algunas
diferencias notables entre los cuatro partidos a la hora de hacer politica.
A pesar de los parecidos, cada formacién entiende la polilica de un modo
disiinto ¥ la lleva a cabo de una forma diversa. A modo de colofén
podemos decir que la campaiia del PP-A ¢s marquetiniana; la del PSOE-
A, beligerante; 1a del PA, espectacular; v la de IU-LV-CA, desestructurada.
Son palabras-clave que nos sirven para resumir grosse modo la actuacién
de cada partido. Veamoslo detenidamente,

La campafia de! PP-A se ha caracterizado por su marcado cardcter
marquetiniano, es decir, por !a cuidada planificacion de todos sus actos
y sus gestos y por la eleccion de unas formas y unos colores que
contribuyen fuertemente a crear una imagen de partido sélido y coherente.
El predominio de colores frios (el azul del partido y el verde del paisaje
del fondo) y la calidad del material eniregado al elector convierten al
partide casi en una empresa con  una imagen corporativa moderna, a
partir de la cual se generan valores como garantia y solvencia. Gracias
a la puesta en marcha de las mds refinadas técnicas del mdrquetin, el
partido ha sabido transmitir at electorado la imagen de serenidad, equilibrio
y capacidad. Desde el punto de vista formal, mds que de un partido
politico parecia tratarse a veces de un banco, por ¢l color elegido, por la
solvencia y solidez que transmite y por la cohesidn de su imagen plasmada
en carteles, vallas, folletos y pegatinas. De tanta perfeccién, exactitud
deriva el aire distante, el tono frio y el aspecto autosuficiente que en
ocasiones presenté el partido,

La campafia del PSOE-E ha estado marcada por la beligerancia. Al
margen de su imagen de partido sélido y coherente, el rasgo que ha
caracterizado a esta formacion ha side la agresividad y la combatividad.
Es el dnico partido que ha basado su estrategia en atacar y criticar al
adversario, que unas veces encarnaba personalmente en la candidata y
otras abstractamente en su partido. Esia actitud agresiva determiné gue el
recurso empleado durante todas sus intervenciones fuese la distribucidén
maniqueista del mundo politico: nosotros frente a ellos = el progreso
frente al conservadurismo = una fuerza de progreso frente a la derecha,
tradicional y conservadora. En términos generales, las demds formaciones
se han dedicado a exponer sus programas, en cambio ¢l PSOE-A ha
dedicado gran parte de sus actos a arremeter conira la gestion de la
alcaldesa. La campaiia ha estado planificada como un erescendo en el gue
las criticas a la gestién de la candidaia y su programa se sucedian y
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acurmulaban. Para este partido atin persiste la dicotomia izquierda-derecha,
aunque la camufla con otras formas y otras palabras.

La campafia del PA es el prototipo de campafia especticulo. De todas
tas analizadas, la de este partido ha sido la mas publicitaria. No es que
las otras no lo sean, que también lo son, sino que esta ha sido la que mds
se ha basado en las estrategias mas vistosas y espectaculares de la
publicidad. La ausencia de un programa de partido, el exacerbado
personalismo del candidato, la creacién de una campafia exclusiva para la
ciudad, el abuso de elementos formales ¥ 1a explotacion desmesurada del
recurso a la emotividad, todo etlo ha desembocado en la configuracién de
una campafia en la que la informacidn estética ha predominado sobre Ja
informacién semdntica. Y este predominio es el que ha determinado que
sus actuaciones piblicas estuviesen marcadas por la espectacularidad: el
globo de aire caliente sobrevolando la ciudad, las grandes colgaduras
destacando al final de las avenidas... Como elemento positivo cabe destacar
el saber hacer del candidato, frente a los otros, su capacidad de
contextualizar y su dominic de las técnicas comunicativas, rasgos que lo
convierten en el politico idéneo para este tipo de campaiia.

La campafia de IU-LV-CA, desde ¢l punto de vista formal, es la mds
desestructurada de todas. También es {a que ha contratade menos formas
publicitarias. El bajo presupuesto podria explicar estas deficiencias que
hacen que sus mensajes carecieran de coherencia visual, Se trataba de una
campafia muy dispersa por la variedad de formas y mensajes que ha
utilizado ta coalicién durante la campaia. Quizds el hecho de ser una
coalicién de partides y no un sole partido podria astmismo explicar esta
heterogeneidad de formas y mensajes. Ciertamente habia elementos que
se repetian a lo largo de las diferentes formas publicitarias, pero el problema
radica en que no se repetian todos, o en gue no se repetian de la misma
manera. No es suficiente la simple reiteracidn de elementos para lograr
una imagen sélida de partido. Es necesario que esaz reiteracion sea
asimismeo sistemndtica, y esté presidida por el afdn de hacer llegar al
elector la idea del partido coherente. Como contrapartida, desde del
punto de vista conceptual, la coalicidn tenfa un mensaje claro y
contundente, pero no ha sabido expresarlo formalmente.

A pesar de las similitudes vistas entre la publicidad polftica ¥ la
comerctial, e5 necesario advertir, al concluir estas piginas, que la eleccidn
de un candidato no tiene la misma incidencia social que la de un yogur.
Por ello no se puede establecer alegremente, como hacen algunos, la
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equiparacidn entre discurso polilico y discurso publicitario, candidato y
vendedor, voto y producto, elector ¥ consumidor. Es cierto que enire
ambos discursos hay muchos parecidos, asimismo es cierto que este
parecido deriva de la aproximacién del discurso politico at publicitario,
pero también es cierto que el sujeto elector/comprador no transita por los
mismos vericuetos mentales ante la urna de un colegio elecioral que ante
el anaguel de un supermercado, y no transita de idéntico modo porque
todavia —felizmenle— sabe que un candidato no es un yogur y asimismo
sabe que la eleccidn de uno u otro, aungue formalmente se los ofrezcan
de idéntica manera, tendrd incidencias muy diversas en su vida y en su
entorno.
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