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RESUMEN | El spot electoral ha encontrado en las redes sociales un marco
permanentemente abierto de difusién, que va més alld del espacio y del tiempo
electoral regulado. En este articulo se presenta un analisis de los anuncios difundidos
porlos partidos con mayor representacién parlamentaria (PP, PSOE, Unidos Podemos
y Ciudadanos) en el Congreso de los Diputados en el periodo previo a las elecciones
que dieron lugar a la XII Legislatura en Espafia. Mediante el analisis descriptivo y
el andlisis de contenido, se examinaron los spots difundidos en YouTube para las
elecciones generales del 26 de junio de 2016 por las formaciones politicas aludidas.
Entre los resultados mds destacados se observa un aumento en el niimero de anuncios
politicos en los comicios de 2015 y 2016, una clara desintermediacién -al dejar
de lado la legislacién sobre publicidad electoral vigente para otros medios- y la
preponderancia de anuncios de temas programaticos sobre los de otro tipo, asf como
de apelaciones emotivas sobre otras.

PALABRAS CLAVE: comunicacién politica; spot electoral; redes sociales;
produccién audiovisual; publicidad electoral; desintermediacién.
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ABSTRACT [ Campaign ads have found in social networks a permanently open platform for
dissemination that transcends the requlated space and time limits. This article presents an

analysis of the ads broadcast by the parties with the highest parliamentary representation

(PP, PSOE, Unidos-Podemos and Ciudadanos) in the Spanish Parliament in the period

leading up to the 12th Legislature elections. Through descriptive and content analysis, we

examined the ads released on YouTube for the Spanish elections of 26 June 2016 by these

political groups. Among the most relevant results, we observe an increase in the number of
campaignads, clear disintermediation -by bypassing the legislation on electoral advertising

which is in force of other media- and the preponderance of ads on programme issues and

emotional appeals over others.

KEYWORDS: political communication; campaign ad; social networks; audiovisual
production; campaign advertising; disintermediation.

RESUMO | O antincio eleitoral encontrou nas redes sociais uma estrutura de difus&o
permanentemente aberta que vaialém do espago e do tempo eleitoral regulamentado.
Este artigo apresenta uma analise dos antncios divulgados pelos partidos com a
mais alta representacéo parlamentar (PP, PSOE, Unidos Podemos e Ciudadanos) no
Congresso dos Deputados no periodo anterior as eleicdes que deram origem a XII
Legislatura na Espanha. Por meio da andlise descritiva e da andlise de contetdo, os
anuncios publicados no YouTube para as elei¢des espanholas do 26 de junho de 2016
foram examinados pelas formagdes politicas mencionadas. Entre os resultados mais
destacados estd o aumento do nimero de antncios politicos nas elei¢des de 2015 e
2016, uma clara desintermediag@o - deixando de lado alegislag@o sobre publicidade
eleitoral em vigor para outras midias - e a preponderancia de antincios de temas
programaticos sobre aqueles de outro tipo, bem como apelos emocionais nos outros.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo politica; andincio eleitoral; redes sociais;
producdo audiovisual; propaganda eleitoral; desintermediac&o.
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INTRODUCCION

Tras las elecciones del 20 de diciembre de 2015 (20D) se inici6 la XI Legislatura,
la més corta hasta ese momento de la historia democratica espafiola. Dado que
ningin partido consiguié formar gobierno, en mayo se abrié un nuevo perfodo
electoral, que desembocé en las elecciones celebradas el 26 de junio de 2016.

En el marco de la sociedad en red, el video electoral se ha afianzado como
una referencia troncal de las estrategias publicitarias durante las campaiias,
al encontrar un espacio desregulado en el que los partidos se dirigen a la
ciudadania fuera del tamiz de los medios, lo que ha provocado transformaciones
en la produccién y difusién del spot (Sddaba & Jové, 2017). Desde 2008, el
uso del spot electoral en redes ha sido un elemento més de las campaiias, ha
ganado protagonismo, ha diversificado sus modalidades discursivas y se han
introducido novedosas estrategias formales y creativas (Kaid & Holtz-Bacha,
2006; Sddaba & Jové, 2017).

Hasta la irrupcién de Internet, el espacio de difusién del spot electoral era
exclusivamente el de la pantalla televisiva. Desde 1985, la Ley Orgénica 5/1985
de 19 de junio, del Régimen Electoral General (LOREG), ha regulado la publicidad
electoral en Espafia. Segin esta norma, no pueden contratarse espacios de
publicidad electoral en los medios de titularidad ptblica, ni tampoco en las
emisoras de televisién privada (Ley Orgédnica 2/1988, de 3 de mayo). La LOREG
establece que los partidos que concurren a las elecciones tienen derecho a espacios
gratuitos de propaganda electoral en los medios ptblicos (art. 60). Las distintas
modificaciones de la LOREG, como la Ley Organica 13/1994, de 30 de marzo, la
Ley Orgéanica 8/1999, de 21 de abril, asf como la Ley Organica 6/2002 de Partidos
Politicos no introdujeron novedades sobre este aspecto, y tampoco lo hizo la reforma
de una buena parte del articulado de la LOREG llevada a cabo mediante la Ley
Organica 2/2011, de 28 de enero.

Con el desarrollo de las redes sociales, este marco regulatorio ha sido superado
por la realidad, al ir la campafia mas allé del tiempo y del espacio regulado, y
haberse trasladado al espacio digital de las redes globales. Como sefiala Mattelart
(2000), “las nuevas précticas del marketing sociopolitico no viven ya sélo en los
periodos calientes de los enfrentamientos entre candidatos, sino que se han
convertido en un elemento que estructura la vida diaria de todo habitante de la
ciudad” (pp. 111-112). Ahora las formaciones politicas estdn presentes en Twitter,
Facebook, Instagram o YouTube, y en estos espacios gestionan el cudndo, el cémo
y el publico al que dirigirdn sus mensajes, todo ello sin mas mediacién que la
que supone la estructura tecnolégica de las plataformas de redes (Enguix Oliver,
2017). Con la extensién del uso de estas redes, la campafia se ha abierto a todo
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tipo de participantes, simpatizantes y detractores o simplemente comentaristas
y prosumers (Toffler, 1980) creando un flujo comunicativo dificilmente controlable
por los equipos de comunicacién de los partidos.

A este nuevo escenario ha contribuido también la accesibilidad y popularizaciéon
de estos canales de difusién. Han aparecido nuevos perfiles profesionales
destinados a gestionar las cuentas en las redes de los partidos y a emplear estos
nuevos medios, asf como la tecnologia Big Data asociada para disefiar una campafia
electoral, reestructurando asf estrategias, practicas y mensajes para publicos
segmentados (Serazio, 2014). Estos equipos han asumido, si no toda, una parte
significativa de las actividades de produccién audiovisual como consecuencia dela
simplificacién de estos procesos y el abaratamiento de los costes de los dispositivos
de captacién, edicién y posproduccién audiovisual. Es en la campafia de 2000
cuando las formaciones politicas asumen plenamente las estrategias propias de
una campafia publicitaria comercial (S4daba & Jové, 2017) virando todavia més
hacia las férmulas norteamericanas de hacer politica.

En este contexto, el spot electoral encuentra un espacio desregulado, de “didlogo
directo, sin intermediarios, entre el agente politico y la opinién ptblica” (San
Marti, 2003, p. 100). Entre estas redes, YouTube ocupa un lugar de referencia en
la comunicacién politica audiovisual de los partidos (Carceller Cobos, 2013; S4daba
& Jové, 2017; Vesnic-Alujevic & Van Bauwel, 2014). Esta investigacion analiza un
tipo especifico de video, el spot electoral, difundido para esas elecciones del 26 de
junio (26]) en la red social YouTube por los cuatro partidos que obtuvieron mayor
representacién parlamentaria en las elecciones del 20D. Segtin el informe Digital
News Report.es de la Universidad de Navarra, en 2020 el consumo de noticias
mediante video crecié considerablemente. Dos de cada tres usuarios acceden via
sitios web, en aplicaciones de medios de comunicacién y redes sociales, entre
las que YouTube mantiene una posicién destacada. Esto ocurre también con el
consumo de noticias en audio (o podcast). La desinformacién es considerada
un problema relevante y los encuestados responsabilizan principalmente a los
politicos y partidos (Negredo et al., 2020).

EL SPOT ELECTORAL: DEFINICION Y ESTADO DE LA CUESTION

Los 28 anuncios difundidos bajo el titulo Eisenhower Answers America (1952)
estan considerados como el primer ejemplo de spot electoral que vio la luz en una
campafia (Wood, 1990). Al igual que ocurriria mas tarde con el debate electoral
televisivo de Nixon contra Kennedy o la campafia electoral de Obama en 2008,
marcarian un antes y un después en la comunicacién politica.
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Elspot electoral® -ese tipo especifico de video cuya finalidad dltima es convencer
al electorado de la idoneidad de votar al candidato objeto de esa publicidad
mediante diversas técnicas- ha cambiado mucho alolargo de la historia, si bien sus
caracteristicas definitorias basicas se pueden concretar en las dos apuntadas por
Kaid (1999): el control del mensaje y el uso de canales de comunicacién de masas para
sudistribucién. Sddaba (2003) incide en su cardcter persuasivo y en el hecho de que
no se trate de elementos mediatizados por los medios y los define como “mensajes
politicos televisivos en campafia, eminentemente persuasivos, construidos por
los propios partidos y no mediatizados por los medios de comunicacién” (p. 166).

Si hasta hace unos afios la televisién era el elemento central de las campafias
electorales, las redes sociales se han aduefiado de una parte relevante de este
espacio publico (Congosto et al., 2011; Costa, 2009; Gueorguieva, 2007), incidiendo
en lo ya apuntado por Kaid (1999), pues el control del mensaje estd més que nunca
en manos de los partidos y de sus equipos de comunicacién. Estos despliegan sus
estrategias en redes sociales, tratando de influir y ejercer presién sobre la agenda
de los medios clésicos y actuando en un espacio sobre el cual, en Espafia, hasta
el momento, no se aplica legislacién electoral alguna. Son diversos los estudios
que han analizado los efectos que esos mensajes tienen en redes. Algunos autores
indican que han abierto canales de comunicacién con el ciudadano, otros que
han incrementado la participacién politica (Stanyer, 2005; Weber et al., 2003),
y otros que inciden en el aumento de la participacién juvenil (Lupia & Philpot,
2005). Bimber (2003), sin embargo, apunta que de modo alguno influyen en el
comportamiento electoral.

En Espafla, los primeros spots electorales aparecieron en el afio 1977, con motivo
de las primeras elecciones democréticas?, cuando en un espacio propagandistico
de hora y media, nueve partidos presentaron sus propuestas de gobierno en no
m4s de 15 minutos cada uno. Desde ese momento, el spot ha evolucionado, sobre
todo tras la introduccién de Internet y las redes sociales como herramientas de
comunicacién politica (Herrero & Connolly-Ahern, 2004; Kaid & Holtz-Bacha, 2006;

1. Segiin Herrero y Connolly-Ahern (2004) y Sadaba (2003) podemos hablar de publicidad
politica en Espafia, aun tratandose del Estado, con inserciones publicitarias electorales
gratuitas y sin aplicabilidad de las leyes de la publicidad a este tipo de mensaje persuasivo.
Otros autores, como Canel (1999), consideran que ese término no estaria bien aplicado.
Aludiremos al spot electoral, indistintamente, al referinos a publicidad electoral, publicidad
politica y propaganda politica.

2. Ver un ejemplo en la web de RTVE, apartado “Propaganda electoral de los lideres en las
elecciones de 1977” (n.d.).
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S4daba, 2003). En los ultimos afios se han prodigado los trabajos sobre este
fenémeno publicitario-comunicativo desde la perspectiva comunicacional y
empirica, que habfa sido relegada en los primeros estudios (Herrero & Connolly-
Ahern, 2004). Asf, al ya cl4sico trabajo de Sddaba de 2003 sobre los anuncios
de los partidos politicos en televisiéon en Espafia entre 1993 y 2000, se afiaden
otros. Pefia Jiménez (2011) estudia el caso especifico del spot electoral negativo,
tan presente en la investigacién americana o la tipologia del spot electoral (Pefia
Jiménez & Garcia Jiménez, 2010). Destacan an4lisis longitudinales e histéricos
(Carceller Cobos, 2013; Connolly-Ahern & Herrero 2006; Garcia Beaudoux &
D’Adamo, 2007; Herrero & Connolly-Ahern, 2004; Pefia Jiménez, 2013; Sddaba &
Jové, 2017), anélisis comparativos (Kaid & Holtz-Bacha, 2006; Pineda et al., 2013),
u otros m4s centrados en las estrategias persuasivas del spot (Capdevila, 1997,
Capdevila, 2002; Gémez & Capdevila, 2011, 2012; Capdevila et al., 2019; Pefia
Jiménez, 2010; Pericot & Capdevila, 2001).

YouTube es probablemente la red social que menor investigaciéon empirica ha
generado en el émbito politico (Berrocal-Gonzalo et al., 2017; Gil-Ramirez, Castillero,
& Gémez-de-Travesedo, 2020). Sin embargo, importantes trabajos en nuestro
entorno, como el de Gil-Ramirez, Gémez-de-Travesedo y Almansa-Martinez (2020),
analizan el tipo de participacién politica en esta plataforma. Concluyen que la
calidad de la argumentacién politica es escasa y que no hay elementos que indiquen
que estared contribuya a la calidad democréatica a partir de la expresién de opiniones
respetuosas y civicas, sino més bien lo contrario. En cuanto a las estrategias de
comunicacién politica de los partidos en YouTube a excepcién de Vox, ninguno de
ellos logra colocar sus producciones audiovisuales entre las mds visualizadas (Gil-
Ramirez, Castillero y Gémez de Travesero, 2020), lo que afecta controlar su imagen.
Por otra parte, Rodriguez-Breijo y sus colegas (2018) concluyen que la informacién
politica no es la mas visualizada en esta red y, cuando se consume, se prefiere en
forma de infoentretenimiento. Respecto de investigaciones sobre el 26] y YouTube,
Berrocal-Gonzalo y sus colegas (2017) analizan el consumo mediatico de este tipo
de creacién audiovisual mediante un andlisis de contenido descriptivo contrastado
de 80 videos distribuidos en YouTube. Subrayan la existencia de una dindmica
constante en su creacién en un porcentaje similar, tanto en campafla electoral
como en ese otro periodo de "campafia permanente" (Blumenthal, 1980). Otro rasgo
al que apuntan es a la personalizacién politica, que alcanza el 87% de su muestra.

MATERIAL Y METODO
Nuestro objeto de estudio es el andlisis de los spots electorales difundidos en
YouTube para las elecciones del 26 de junio de 2016 por los cuatro partidos con mayor
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representacién parlamentaria en la XI Legislatura; es decir, el Partido Popular, el
Partido Socialista Obrero Espafiol, Podemos y Ciudadanos. Somos conscientes de
que los partidos -mediante sus asociaciones locales, simpatizantes, etc.- crearon
mas videos de los que aqui se analizan, pero los seleccionados representan de
forma especifica la voz de los conglomerados.

Esta investigacién intenta responder a las siguientes cuestiones:

1. Silasredes sociales han provocado un aumento en la produccién de spots
electorales, debido a su facilidad de difusién.

2. Sise ha producido una desintermediacién (Castells, 2008; Gallardo-Patils
& Enguix Oliver, 2016) con relacién al empleo del anuncio electoral.

3. Sienlas elecciones del 26] continua el cambio de tendencia apuntado por
Kaid y Holtz-Bacha (2006) de reduccién de la duracién del spot politico.

4. Siguiendo la propuesta de codificacién empleada por Kaid y Holtz-Bacha
(1995; 2006), nos preguntamos por la tipologia de anuncio predominante
en dichas elecciones del 2016, es decir:

a. Sipredominanlosspotsque priorizanalgiin tema del programa electoral,
respecto de la imagen de los candidatos o una combinacién de ambos.

b. Sila valoracién més recurrente en el corpus tiene un sentido positivo
(1), negativo (o de ataque) (2), de contraste (3), o una combinacién de
esas tres opciones (4).

c. Sieltipo de interpelacién mayoritariamente empleada es ética, 16gica
o emocional, o una combinacién de alguna/s de ella/s.

Pararesponder a las tres primeras preguntas de investigacién se ha recurrido
a un analisis cuantitativo y descriptivo.

Dada la imposibilidad de recopilar todos los spots creados por los partidos
desde las elecciones de 1996, para responder a la primera pregunta se realizé
un andlisis documental y se localizaron las fuentes bibliograficas que habian
analizado el spot electoral en Espafia en las bases de datos de Web of Science, Scopus,
Dialnet y Google Scholar, estableciendo como criterios de bisqueda “spot electoral”
y “Espaifia’, asi como también los mismos términos en lengua inglesa. Dada la
escasez de resultados, ese andlisis se completd con otras referencias obtenidas
en busquedas paralelas. Algunas de las investigaciones hacfan referencia en sus
datos al universo muestral y otras a la muestra empleada. Los datos de 2015 y 2016
fueron recopilados por los autores.
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Elanélisis de contenido de los spots electorales nos permite responderala cuarta
pregunta formulada. En esta, se siguieron los pasos apuntados por Igarttia Perosanz
(2006) para un adecuado empleo de la técnica, si bien para la conceptualizacién
recurrimos al modelo de codificacién propuesto por Kaid y Holtz Bacha (1995,
2006), ampliamente utilizado en la investigacién latinoamericana sobre el spot
electoral (Garcia Beaudoux et al., 2007) al entender que respondia adecuadamente
a la complejidad del corpus analizado.

Son varias las propuestas tipolégicas sobre el spot politico consideradas en este
estudio (Benoit, 1999; Devlin, 1989; Diamond & Bates, 1984; Kaid & Sanders, 1978),
si bien hemos hecho uso fundamentalmente de la planteada por Benoit (1999). Este,
diferencia entre una funcién positiva versus negativa y una temética del spot
basada en la imagen del candidato versus los temas de campafia. El autor prefiere
hablar de anuncios de politica (o policy) porque entiende que ambos aspectos, issues
e images, estdn muy interrelacionados y no responden de forma exclusiva a la
tematica del anuncio, aunque es consciente de la extensa penetracién de aquellos
conceptos en el d&mbito de la comunicacién politica.

Kaid (2004) sefiala esa falsa dicotom{a subrayada por Benoit entre asuntos e
imagenesy el problema que implica la posibilidad de multicodificacién de un mismo
campo. Para eludir esta cuestién, empleamos las categorias tedricas propuestas por
los investigadores de la Annenberg School for Communication de la Universidad de
Pennsylvania, que gozan de gran consenso (Bartels, 1988, en Garcia Beaudoux &
D’Adamo, 2007), y que distinguen entre anuncios positivos, de contraste o negativos.
Como anuncios positivos analizamos aquellos que enfatizan las cualidades del
candidato; como negativos, los centrados en las debilidades del oponente politico,
bien sea el partido o el candidato, y como de contraste, los que comparan entre uno
y otro partido, candidato o planteamientos politicos.

La segunda codificacién, relativa a los anuncios segin sean de asunto (o
propuesta) o de imagen, considera que los primeros enfatizan en el contenido las
posiciones politicas del partido o del candidato, mientras los segundos muestran
laimagen del candidato como epitome de sus cualidades personales, politicas, asf
como su experiencia y valia para ocupar la presidencia del gobierno.

En el caso de las apelaciones empleamos la clasificacién de apelacién ldgica
cuando el anuncio recurre claramente a evidencias para fundamentar sus
razonamientos mediante estadisticas, datos, etc. y la apelacién ética cuando el
anuncio trata de enfatizar la credibilidad de la fuente para reforzar su mensaje.
Por ultimo, la apelacién emocional es cuando el anuncio recurre a sentimientos o
emociones para generar el efecto politico deseado.
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Partido Titulo Enfasis Valoracién Tipo de apelacién
identificativo narrativo del spot P P
PP Tema Positivo Etica
PSOE Imagen Negativo Légica
C’s Ambos Comparativo Emocidn
Unidos Combinacidn de alguna
Podemos de las anteriores

Tabla 1. Ficha empleada para el analisis de datos

Fuente: Elaboracién propia.

Para seleccionar la muestra se localizaron las cuentas oficiales en YouTube de los
cuatro partidos (Partido Popular, PSOE, Podemos, Ciudadanos) y se identificaron
los videos distribuidos desde que se anunciaron elecciones. La campafia comenzé
el 10 dejunioy se extendié hastala medianoche del dia 24, aunque la precampaiia
se inici6 antes. La muestra se tomd en marzo de 2017, la codificacién de los datos
se realizé durante 2018 y los resultados se procesaron en noviembre de 2019.

El corpus definitivo lo forman 66 videos®: 44 spots del Partido Popular (PP), 12
del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), 5 de Ciudadanos (C’s) y 5 de Unidos
Podemos (UP)*. Los datos se recogieron en una matriz de Microsoft Excel y se
procesaron en SPSS.

Para recoger la informacién, dos codificadores independientes utilizaron una
plantilla de analisis (tabla 1).

Para la cuarta pregunta de investigacién se realizé una prueba de fiabilidad
intercodificador Kappa de Cohen para todas las variables analizadas. En el caso de
la variable énfasis narrativo, el indice de acuerdo entre codificadores fue de ,93; para
la variable valoracion, de,82;y,79 parala variable tipo de apelacién. Su proximidad
a l apunta un elevado acuerdo entre ambos codificadores en todos los casos.

RESULTADOS

Pararesponder ala primera pregunta de investigacidn, se realiz6 una busqueda
bibliografica de autores que estudiaron el spot electoral entre 1996 y 2016 y el
universo muestral o muestra que analizaron (tabla 2).

3. Seincluyen videos creados para la campaiia electoral anterior, pues se redifundieron.
4. Unidos Podemos participé como coalicién (Podemos, Izquierda Unida, Equo y CLIAS).

283



V\LLAR*HERNANDEZ, P. & PELLISSER ROSSELL, N.

Transformaciones y rasgos discursivos del spot electoral

Bibliografia 1996 | 2000 2004 2008 @ 2011 2015 2016
PP 4 4
Sadaba (2003) PSOE 4 *
U 4 *
Herreroy Connolly- PP 24
Ahern (2004) PSOE N
Connolly-Ahern &y
Herrero (2007) PP 12
PP 1
Garcia-Beaudoux &
D'Adamo (2007) PSOE 2
U 2
PP 4 9 10
Carceller Cobos (2013)
PSOE 1 7 10
PP 4
G6émez & Capdevila
(2011 PSOE 9
U 7
PP 15
Capdevila (2002) PSOE 10
U 5
PP 15 4
Gbémez y & Capdevila
2012) PSOE 12 4
IU 11 2
PP 58 44
PSOE 27 12
Pellisser, Villar y Enguix
(2017) U 27
Podemos 5 5
C’s 11 5

[*] Nota: los autores no precisan cifra.

Tabla 2. Recopilacion documental de los spots de las elecciones generales en Espaiia
(1996-2016)

Fuente: Elaboracién propia.

Ante las discrepancias cuantitativas existentes entre los articulos de idénticas
elecciones, utilizamos como referencia de cada anualidad la cifra més elevada, al
entender que se aproxima m4s al universo de an4lisis (tabla 3).
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Partidos 1996 2000 2004 2008 2011 2015 2016

PP 12 24 4 15 10 58 44
PSOE 4 10 2 12 10 27 12
Podemos 27 5
C’s 5 5
U 4 5 1 11 2 11
Total 20 39 7 38 22 128 66

[1] Nota: C's y Podemos fueron creados en 2006 y 2014, respectivamente. En las elecciones de 2016, IU se
presenté con Podemos en la coalicién Unidos Podemos.

Tabla 3. Spots creados por los partidos politicos durante varias elecciones generales en
Espaiia

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto de la primera pregunta, se observa que el nimero de spots se ha
incrementado considerablemente en las dos ltimas citas electorales (2015 y 2016)
(tabla 3). Hasta 2011, el nimero global se mantenia por debajo de los 40, cifra que
en 2015 alcanza los 128, casi el doble de los producidos para el 26]. El descenso de
la cifra de spots de 2016 con respecto a 2015 puede explicarse por la proximidad
de ambas citas electorales, lo que provocd la reutilizacién de videos de 2015.

Enlaselecciones del 26], el PP es el partido que més videos publicitarios difundié
en YouTube (66,7%; n= 44), seguido a gran distancia del PSOE (18,2%, n=12) y de
UP y C’s (ambos con un 7,6 , n= 5 respectivamente). El PP no solamente realiza y
difunde més mensajes, sino que es el que més minutos dedica a esas producciones
(sus 44 spots suman un total de 55'14”, casi el triple del tiempo del PSOE (14"),
UP (1049”) y C’s (10°'10”).

Para valorar la desintermediacién comunicativa, analizamos la difusién de los
spots en diferentes momentos electorales: antes de la convocatoria de elecciones,
la precampafia (3 de mayo - 9 de junio) y la campafia (10-24 de junio). Las fechas
consideradasparaelandlisissonlasdel dia en que se subieron a YouTube. Los datos que
arroja este anlisis (figura 1) muestran que la difusién se lleva a cabo principalmente
fuera del periodo de la campafia electoral. Los spots comienzan a emitirse desde que
se vislumbra la posibilidad de repeticién electoral. En la investigacién de Berrocal-
Gonzalo y sus colegas (2017) este porcentaje era similar en ambos periodos.

El PP es también el partido que més spots electorales emite en los tres
momentos politicos analizados y el tinico que lo hace antes de la convocatoria
electoral. En general, y teniendo en cuenta todos los partidos analizados, la
mayor parte se difunde durante la precampafia (hasta un 53%), en campafia
(42,4%) y, en mucha menor medida, antes de la convocatoria de elecciones.
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I Campafia ¥ Precampafia M Antes 3/5

100

80

60

40

20

PP PSOE up Cs

Figura 1. Periodo de difusion de los spots analizados

Fuente: Elaboracién propia.

Se observa asf que el perfodo preelectoral es el momento de mayor actividad
publicitaria (figura 1), tendencia seguida porla mayorfa de los partidos, a excepcién
de UP. Tan solo este partido esperé al periodo de campafia para emitir sus spots, si
bien en ello pudo influir el hecho de que concurrié a esta cita electoral en coalicién
con otros partidos, alianza que no se confirmé hasta el 13 de mayo.

En relacién con la duracién de este tipo de video electoral, Kaid y Holtz Bacha
(2006) apuntan a cambios en los tltimos afios. Los anuncios pasaron de una media
de 3-4 minutos al modelo norteamericano de 30 segundos. Nuestra investigacién
lo confirma con algunos matices, pues los partidos clasicos, PP y PSOE, emplean
duraciones m4s breves (tabla 4). Ambos conglomerados optan principalmente por
spots de entre 31 segundos y 1 minuto (PP n= 15 y PSOE n= 6). En este sentido, son
las nuevas organizaciones politicas, es decir UP y C’s, las que claramente optan
por videos de més de 1’ (tabla 4).

Por dltimo, analizamos cuestiones relativas al estilo audiovisual (videostyle).
De entre los tres aspectos observados, los resultados relativos a la preponderancia
de anuncios de propuesta o temas versus de imagen, o su combinacién, se pueden
ver en la figura 2. Siguiendo a Garcia Beaudoux y D’Adamo (2007) y Kaid y Holtz-
Bacha (2006), aunque discrepando con lo observado por Pineda y sus colegas (2013),
durante el 26] los partidos plantearon mayoritariamente anuncios de propuesta/
tema (n=48) frente al cultivo de la imagen del candidato (n=12), 0o una combinacién
de ambas opciones (n= 6). Tan solo C’s combina ambas opciones (n= 4) antes que
plantear exclusivamente anuncios de temas (n= 1) y, curiosamente, ninguno de
los partidos jévenes apuesta por la imagen de sus candidatos como tinico reclamo
en el spot (figura 2).
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Duracién del anuncio

Partidos
0-30s. 31s-1m. 1:01-2m Mas de 2 m.
PP 22,7 34,1 27,3 15,9
PSOE 16,7 50,0 25,0 8,3
up 60,0 40,0
C’s 40,0 60,0
Total 18,2 31,8 30,3 19,7
Tabla 4. Duracién del anuncio, en porcentaje
Fuente: Elaboracién propia.
I Ambos B Imagen Bl Tema
100
80
20
0

PP PSOE up C’s Total

Figura 2. Spots segtin preferencia programatica o tematica

Fuente: Elaboracidn propia.

Respecto a la valoracién del anuncio electoral, los resultados confirman la
tendencia ya apuntada por Kaid y Holz-Bacha (2006) y Garcia Beaudoux y D’Adamo
(2007): la preferencia de los partidos por el anuncio positivo (C’s n= 3; PSOE n=7; PP
n=22). La excepcién es UP, cuya campafia audiovisual tiene un enfoque ligeramente
m4s negativo (solo un spot es positivo y otro comparativo (figura 3). También el
PP muestra un elevado ntimero de spots negativos o de ataque (hasta un n= 16).

Nuestro andlisis indica que el énfasis en las apelaciones emocionales es
mayoritario en todos los partidos (UP, n=4; PSOE,n=7yPP,n= 18), aexcepciénde
C’s (n=1). Esta tltima formacién opta por una estrategia diferente, que priorizala
combinacién de apelaciones (n=4), entre las que se encuentra la emocién, peronode
forma exclusiva. Solo los partidos clasicos, PP y PSOE, emplean la apelacién légica
(n=17y PSOE, n= 2) o ética (PP, n= 3, y PSOE, n= 2), pero ni UP ni C's se decantan
por un anuncio exclusivamente de ese tipo, como se puede observar en la figura 4.
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I Comparativo ¥ Negativo / Ataque B Positivo
100
80
60
40
50,0%
20
0
PP PSOE upP C’s Total
Figura 3. Spots relativos a la valoracion realizada en el anuncio
Fuente: Elaboracidn propia.
B Combinacién B2 Emocién WM Légica WM Etica
100
80

40 . . 80,0%

20 o
4. 16,7% . . 20,0% .
0 6,8%
PP PSOE up Cs Total

Figura 4. Tipo de apelaciones en el anuncio

Fuente: Elaboracién propia.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Sefiala Innerarity (2016) que “es indudable que Internet est4 modificando
nuestras préacticas politicas” y que, aunque: “[TJodavia no sabemos con exactitud
cémo serd la politica enla era de lasredes, (...) st estamos en condiciones de adivinar
algunas de las posibilidades que inaugura y, sobre todo, qué tipo de practicas
politicas carecerdn de sentido en la nueva republica digital” (p. 4).

Esta investigacién exploré los cambios producidos en algunas de estas
précticas, especificamente el comportamiento de los partidos politicos con
mayor representacién parlamentaria en Espafla en su estrategia publicitaria
electoral en YouTube.
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Con respecto a la primera de las cuestiones analizadas, observamos un
aumento claro en el nimero de spots difundidos en las citas electorales del 26]
y el 20D. Dicho incremento es evidente a partir de 2008, cuando Internet irrumpe
con fuerza en la comunicacién politica espafiola (Peytibi et al., 2008; Sddaba
& Jové, 2017). El nimero de spots creados y difundidos por los partidos el 26]
seflala dos tendencias: una de mayor actividad, marcada por PP y PSOE, y otra
menor de las nuevas formaciones politicas, UP y C’s. Sin embargo, revisados los
datos de la campafia anterior, 2015, observamos que al primer grupo se uniria
Podemos que, con Izquierda Unida, suma ese afio 38 spots, dato por encima
incluso del PSOE. Quizés la tardia conformacién en 2016 de la coalicién electoral
con la que Unidos Podemos acudié a las elecciones ralentizé su produccién de
spots, a la espera de otras decisiones. Podriamos asi decir que los partidos con
mayor trayectoria politica difunden mds spots en YouTube; probablemente los
recursos humanos y econémicos ain son un factor determinante para crear
este tipo de producciones.

Por otro lado, el empleo de redes sociales ha supuesto un incremento en el
numero de spots difundidos, que ya no quedan limitados a su emisién en televisién
durante el periodo establecido por el marco legislativo vigente. Deberemos seguir
observando esta tendencia, para ver si incide en modificar la legislacién espafiola
respecto de este nuevo escenario digital, que parece identificarse con el de una
campafia permanente (Blumenthal, 1980). Asi, la precampafia electoral se convierte
de hecho en un momento muy relevante, tanto como la campafia electoral (Berrocal-
Gonzalo et al., 2017).

Aunque sabemos que no hay relacién directa entre el tamafio del partido y el
impacto de sus spots en la opinién publica, o entre este impacto y el porcentaje
de voto obtenido (S4daba & Jové, 2017), también sabemos que “la exposicién
a la publicidad politica puede afectar significativamente la calificacién de la
imagen de un lider” (Kaid & Holtz-Bacha 2006, p. 454), sea esta afectacién
positiva o negativa. De ahi el especial interés de los partidos en crear este
tipo de contenidos y difundirlos extensamente en diferentes redes sociales y
entre colectivos ciudadanos. Fruto de estas transformaciones se confirma la
existencia de una desintermediacién favorecida por el desarrollo de las redes
multimodales (Serazio, 2014), en las que son los partidos los que se comunican
con el publico para tratar de generar una opinién publica favorable a sus fines,
independientemente de que los medios clasicos posteriormente se hagan eco de
esos mensajes electorales. Siguiendo a Pericot y Capdevila (2001), los partidos
y sus equipos de estrategia electoral y comunicacién deciden cudndo y cémo
difundir esos anuncios, qué cantidad de mensajes se producen y los contenidos
sobre los que quieren incidir.
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Entercerlugar, se constata que laduracién del spot electoral en Espafia se reduce,
tendencia apuntada en investigaciones anteriores, como la de los dos minutos en el
afio 2000 (Sadaba, 2003), 0 Kaid y Holtz-Bacha (2006), y que confirma la adaptacién
espafiola al modelo norteamericano. En nuestra investigacién se observan dos
tendencias: la apuesta de los partidos cldsicos por anuncios de menos de 1 minutoy
la de las nuevas organizaciones, por una mayor duracién. Segtin Sadaba (2003), “las
investigaciones han demostrado que los anuncios més largos no son més efectivos,
sino m4s bien lo contrario” (p. 177); asi, partidos con mayor trayectoria histérica
y gubernamental siguen la tendencia marcada por la comunicacién politica. Este
fenémeno participa de la cultura clip (Lipovetsky, 1990) que caracteriza el relato
audiovisual sea cual sea su formato. Como sefiala Gavalda (1998), “el registro
publicitario constituye un principio de homogeneizacién del flujo audiovisual,
del heterogéneo palimpsesto genérico audiovisual” (pp. 182-183). El desarrollo
y protagonismo de las redes sociales en el campo de la comunicacién politica ha
extendido esta particularidad discursiva al conjunto de la publicidad electoral.

Con respecto a la cuarta de las cuestiones, concluimos que para el 26] los
partidos espafioles plantearon mayoritariamente anuncios de propuesta y tema,
con la tinica excepcién de C’s. Seguimos asi la tendencia de paises como Francia,
Italia y Gran Bretafia puesta de manifiesto en las elecciones espafiolas de 1996 y
2000 (Kaid & Holtz-Bacha, 2006; Herrero & Connolly-Ahern 2004) o las de 2004
(Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2007) y otros paises més alejados, como Polonia,
Rusia o los Estados Unidos. Sin embargo, en Espafia esto no siempre ha sido asf.
Por ejemplo, en las elecciones de 1996, el PSOE -en el gobierno en esos momentos-
recurri6 fundamentalmente a la figura de su candidato, Felipe Gonzdlez (Sanchez
Aranda et al., 1997, en Sddaba, 2003).

Los lideres estdn presentes, pero no de forma arrolladora, lo que contrasta con
la tendencia a la personalizacién politica apuntada por Berrocal-Gonzalo y sus
colegas (2017) en los videos politicos no producidos por las formaciones politicas.
Es resefiable que ninguna de las nuevas formaciones produzca anuncios donde
el candidato a presidente sea el centro de atencién, a diferencia de los partidos
clasicos. Ciudadanos fue el inico en preferir combinar ambos elementos: imagen y
tema. Curiosamente, estos usos audiovisuales contrastan con su discurso politico
en Twitter, donde los mensajes de las cuentas de los partidos y sus representantes
inciden en los indicadores retéricos de personalizacién, principalmente en el caso
de los partidos més jévenes y sus lideres (Gallardo-Patils & Enguix-Oliver, 2016).

En cuanto al tipo de anuncio segtin la valoracién realizada en este, los resultados
confirman la preferencia de los partidos por el anuncio positivo, a excepcién de
UP. El escaso empleo de spots de cardcter negativo habia sido apuntado por Kaid
y Holz-Bacha (2006) y Garcia Beaudoux y D’Adamo (2007) para otras elecciones
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espaflolas. También el PP, en menor medida, incide en el mensaje negativo o de
ataque, siguiendo as{ en el spot una tendencia ya apuntada en el andlisis de sus
argumentarios (Gallardo-Pauls, 2014).

Estudios sobre la comunicacién politica en general (Garcia Beaudoux & D’Adamo,
2006), y espafiola en particular, sefialan un incremento en la emotivizacién, lo que
tiene su traslacién directa en el anuncio politico (Kaid & Holtz-Bacha, 2006). Los
motivos que alientan el uso de estos enfoques expresivos o emotivos en el discurso
politico se basan en la aceptacién generalizada de que las emociones “ayudan ala
gente a recordar los mensajes politicos. El miedo, la ansiedad o la ira permiten a
los candidatos enfatizar valores consensuados, lo que facilita la movilizacién de los
electores” (Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2006, p. 93). Esta inclinacién por el lado
emotivo de la argumentacién politica encuentra en las redes sociales un 4&mbito
éptimo de desarrollo, que contribuye a consolidar escenarios mas pseudopoliticos
que realmente politicos (Gallardo-Pauls & Enguix-Oliver, 2016), debido en parte a
rasgos propios de la estructura tecnoldgica, como la inmediatez, la infinitud (falta
de principio y final) o la brevedad.

Como vimos en los resultados, las apelaciones emocionales en el spot fueron
mayoritarias tan solo con una excepcién, Ciudadanos, que, sin embargo, apostd
por un conjunto de apelaciones entre las que la emocién en muchos casos estaba
presente. Kaid y Holtz-Bacha (2006) identificaron esa misma tendencia en las
elecciones espafiolas de 1996 y de 2000 (también para estas tltimas, Herrero &
Connolly-Ahern, 2004). Sin embargo, una revisién histérica permite ver que esto
no siempre fue asf (Carceller Cobos, 2013; Garcia Beaudoux & D’Adamo, 2007). De
hecho, esta ha sido una cuestién cambiante, en la que seguramente el contexto
electoral y el disefio de campafia planteado han sido determinantes. Aunque esa
emotivizacién del spot ha crecido en las democracias occidentales en los dGltimos
afios (Jerit, 2004; Kaid & Holtz-Bacha, 1995, 2006) existen diferencias geograficas.
Analizar cada eleccién y partido en su contexto permite ir a saber si podemos
hablar de una tendencia generalizada a la emotivizacién.

En cuanto a la apelacién légica, por un lado, y ética, por otro, ambas son
utilizadas mayoritariamente por los partidos cl4sicos (PP y PSOE), aunque en
menor medida que la emocién. Probablemente, el hecho de contar con una labor
de gobierno previa, que arroja datos y cifras de gestién, les permite convertir esa
realidad en un instrumento de persuasién.

Como hemos visto, este articulo profundiza en un elemento de la comunicacién
politica, el spot electoral, escasamente analizado en Espafia, y lo hace sobre unas
elecciones especialmente significativas, cuando los votantes acudieron alas urnas
con un bipartidismo quebrado y una situacién politica de elevada crispacién.
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Los resultados indican que en esos comicios y los del afio anterior, 2015, los partidos
incrementaron enormemente la emisién de spots electorales en YouTube; también,
que las limitaciones establecidas por el marco legislativo quedaron superadas
por un ecosistema comunicativo en el que las redes sociales lo trastocaron todo.
A diferencia de los spots de otros comicios, en estos los partidos incidieron més
en los temas politicos y mostraron en menor medida al lider como protagonista,
presentaron contenidos en clave sobre todo positiva y mostraron una tendencia
a la emotivizacién.

Esta investigacién continta la linea de trabajo sobre el spot electoral en Espafia
desarrollada por Garcfa-Beaudoux y D’Adamo (2007), Herrero y Connolly-Ahern
(2004), y Kaid y Holz Bacha (2006), entre otros, y la actualiza segtin los datos de
los comicios de 2016, para indicarnos cierta continuidad en el empleo del anuncio
politico basado en temas y la predominancia de la apelacién emotiva.

Alavistadelaconsistenciay variedad del corpusrecogido, se considera pertinente
continuar esta investigacién con un andlisis del contenido discursivo del spot
electoral de estas elecciones y su proceso de produccién, en el que se han detectado
enuna primera aproximacién rasgos de fragmentacién discursiva, serializacién e
hibridacién, asf como un uso frecuente del reciclaje y la reutilizacién audiovisual.
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