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1. La propaganda electoral

La propaganda electoral se dirige a facilitar el conocimiento de las reglas del proceso y a fomentar la participación. Aunque el fin último perseguido consiste en conseguir del elector un comportamiento acorde con los intereses o propósitos del emisor.
La propaganda en el proceso electoral se distingue de la información en que, fundamentalmente, reclama de los receptores un comportamiento favorable para alguno de los adversarios en particular, sin que por ello se excluyan de los mensajes contenidos objetivamente informativos. 
De igual modo, queremos subrayar en este punto, la importancia de la propaganda negativa que se inserta en el proceso electoral y que hace pensar que contribuye en gran medida a deformar o distorsionar la información que se debería transmitir en las campañas electorales, reduciéndola a una forma vulgar de manipulación y exaltación de la imagen por encima de los temas de interés social.
El concepto de propaganda negativa en campañas electorales ha sido estudiado en profundidad, aportando diferentes conclusiones sobre su eficacia en recuerdo e intención de voto, ya que según los diferentes estudios, si bien es notorio el efecto de amplificación que esta publicidad negativa tiene, se debe tener en cuenta que a veces se puede volver en contra y desacreditar al que usa este tipo de publicidad como arma de descrédito del adversario.
La conducta solicitada al elector puede ser o no congruente con el proceso electoral, pero en cualquiera de los casos, siempre subyacerá en su contenido la demanda de una conducta, activa o pasiva, con clara incidencia sobre los resultados de la consulta. En el caso de los mensajes que solicitan un no hacer o un no intervenir, este tipo de omisión redundará a favor de los intereses del solicitante.
En el ámbito que abarca esta concepción de los mensajes, es decir, información-persuasión de conducta a favor del emisor, radica, casi con exclusividad, la actividad de la propaganda. El papel de la propaganda electoral, al intentar persuadir al ciudadano del voto por una determinada opción política, cumple funciones de información y adoctrinamiento, en cuanto supone la aceptación de los principios ideológicos de la opción política elegida.
La teoría del juicio social, inicialmente desarrollada por Sherif y Hovland (1961), aborda la persuasión afirmando que cualquier esfuerzo por cambiar las actitudes de los demás debe empezar por un conocimiento lo más completo posible de las creencias y sesgos del auditorio que el comunicador quiere persuadir, ya que la reacción del receptor dependerá de su posición inicial en relación con la del comunicador. La hipótesis de estos autores es que la actitud inicial de una persona sirve de anclaje cognitivo que influye en su percepción de los mensajes, y el efecto de esos mensajes depende de la percepción de divergencia entre ambos.
Luego la persuasión es una forma de comunicación por la que se intenta que el receptor adopte una actitud y una conducta de forma voluntaria, por tanto, los ciudadanos tienen: (1) la posibilidad de acceder a la información sobre cada opción política y exponerse a mensajes antagónicos, y (2) la posibilidad de seguir o no las recomendaciones del persuasor, escogiendo al candidato que prefieran o incluso decidiendo no votar.

1.1 Campaña de propaganda electoral

La denominación “campaña de propaganda electoral” (Herreros Arconada, 1989), significa cosas y materias dispares, globalmente consideradas. En función de esta variedad de significados, la campaña de propaganda electoral puede contemplarse como:
· Expresión del ordenamiento jurídico: Se entiende por campaña, el conjunto de actividades lícitas, organizadas o desarrolladas por los partidos, las federaciones, las coaliciones, las agrupaciones electorales y los candidatos en orden a la captación de sufragios
.
· Expresión de un periodo de tiempo, subjetivamente marcado: Aunque la duración de las campañas electorales vengan claramente determinadas por imperativo legal, lo cierto es que esta limitación no impide que las campañas puedan extenderse a lo largo de periodos que excedan, con mucho, los límites impuestos por la norma, aunque las manifestaciones de la propaganda habrán de adoptar unas determinadas formas para eludir enfrentarse a la normativa.
· Manifestación de un proceso de comunicación pública: La propaganda electoral constituye un importante acontecimiento de comunicación colectiva que irrumpe con fuerza en la vida pública, acaparando el primer plano de la actualidad.
Conducir y desarrollar una campaña de propaganda exige que se siga de cerca la progresión, que se la sepa alimentar continuamente con informaciones y eslóganes nuevos, y que se la reanude en el momento oportuno bajo una forma diferente y tan original como sea posible (reuniones, votos, obtención de firmas, manifestaciones de masa,  blogs, webs, redes sociales, etc.). 
Una campaña tiene su duración y su ritmo propios; al principio, debe “prenderse” con un acontecimiento especialmente importante, por ejemplo la campaña electoral, desarrollarse en forma tan progresiva como sea posible y terminar en apoteosis, generalmente con una manifestación masiva. Son verdaderos fuegos de artificio, donde los cohetes se suceden, cada vez más cargados, hasta caldear el entusiasmo y llegar a una cima que habrá de alcanzarse con el lanzamiento del último de ellos. 
La rapidez es, en todos los casos, el factor primordial de una campaña de propaganda. Es preciso encontrar revelaciones y nuevos argumentos continuamente, a un ritmo tal que, cuando el adversario responda, la atención del público se desplace hacia otra parte. Sus respuestas sucesivas no lograrán superar la marea creciente de las acusaciones, y su único recurso será arrebatar la iniciativa, si es que puede hacerlo, y atacar con más rapidez.
1.2 La contrapropaganda

La contrapropaganda —propaganda de combate contra la tesis del adversario—, puede caracterizarse por algunas reglas secundarias que le son propias, que destacamos a continuación:
a) Reconocer los temas del adversario: aislados y clasificados por orden de importancia los temas del adversario pueden ser fácilmente combatidos.
b) Atacar los puntos débiles: Un precepto fundamental de toda estrategia.
c) Cuando la propaganda adversaria es poderosa, no atacarla nunca de frente: La discusión racional de los temas del adversario se interpreta generalmente como un signo de debilidad.
d) Atacar y desdeñar al adversario: El argumento personal, va más lejos, en esta materia, que el argumento racional. Uno se evita con frecuencia el trabajo de discutir una tesis desdeñando a quien la sostiene.
e) Demostrar que la propaganda del adversario está en contradicción con los hechos: No hay replica que confunda más que la que proporcionan los hechos. Desacreditar.
f) Ridiculizar al adversario: Caricaturizando su estilo y sus argumentaciones o haciéndolo objeto de bromas y de breves historias cómicas.
En la actualidad, el uso más común de contrapropaganda que podemos observar, amén de la prensa, reuniones o mítines, es a través de las nuevas tecnologías (redes sociales, blogs, webs, etc.)
1.3. Las estrategias de imagen 
En los estudios sobre las conductas electorales de los años sesenta y ochenta se empezó a sugerir que las elecciones son el resultado de las evaluaciones que los votantes hacen de los candidatos (Nie y otros, 1976; Alger, 1987). Las teorías que ponen el énfasis en el candidato como principal factor de decisión del votante son las que mantienen hoy una mayor vigencia en Estados Unidos. Sin embargo, la política centrada en el candidato dista de ser un fenómeno exclusivo de los sistemas presidencialistas y se hace cada vez más patente en el resto de democracias, incluidas las parlamentarias
. Aún en países donde la lealtad a un partido o a una ideología no ha declinado, se observa un mayor foco de atención en la personalidad del candidato durante la campaña electoral, resultado de la estrategia de los partidos de personificar su imagen corporativa y personalizarla en un líder o candidato estrella. 
La estrategia de imagen es uno de los campos más explorados y explotados del marketing electoral. A la hora de diseñar una campaña de propaganda política, los consultores prestan atención tanto a dimensiones de aspecto y estilo como a todos aquellos rasgos o características personales que los votantes perciben como necesarios para ejercer el cargo.
Hay algunos críticos al uso de la política de personalidades porque, según afirman, no concuerda con la idea de una política orientada a los problemas con criterios racionales. Sin embargo, personas y programas se mezclan inevitablemente en la decisión del electorado.

2. Propaganda política e ideología en la campaña electoral de las elecciones generales de 2011

Como se ha señalado anteriormente, la propaganda política constituye la forma en la que los partidos dan a conocer sus mensajes e ideas fuerza a los electores. La propaganda electoral se convierte en la herramienta, el canal de transmisión y propagación de los mensajes por excelencia. En este sentido, uno de los principales objetivos de la propaganda electoral es unificar los inputs que los ciudadanos reciben respecto de un mismo partido. Es necesaria una coherencia interna entre los mensajes, los objetivos que se buscan cumplir, las evocaciones que se deseen conseguir, y también los aspectos estéticos, como el uso layouts, colores, tipografías, etc. 

Debe recordarse que los mensajes audiovisuales tienen mayor capacidad de penetración que el discurso político al uso. La capacidad de penetración de la publicidad audiovisual reside, fundamentalmente, en la falta de construcción de barreras cognitivas en las mentes de los electores en relación a este tipo de información, al contrario de lo que ocurre con el discurso político cotidiano. En otras palabras, durante una campaña electoral los ciudadanos prestan mayor atención que el resto del año a los mensajes políticos. Sin embargo, presentan mayores reticencias a los mensajes directos, emitidos por los responsables de partidos, que a la información procedente de la propaganda política, que en ocasiones reciben de manera indirecta, mientras conducen, esperan en la parada de autobús o pasean por la calle. 

Derivado de la importancia de la coherencia interna en el uso de las estrategias de comunicación política, los partidos políticos elaboran un manual de mensaje e imagen corporativa de campaña. Estos manuales no hacen sino plasmar las directrices generales de estrategia, las líneas básicas de imagen y diseño, y algunas recomendaciones básicas, que se utilizarán durante la campaña en todo el territorio nacional, adaptándola en algunos casos, como puede ser en Cataluña, el País Vasco y Galicia a sus lenguas vernáculas. Así, el grado de profesionalización de este tipo de campañas personalizadas depende de la capacidad de externalización del trabajo que posea el partido, esto es, de las capacidades financieras para contratar a expertos y asesores externos a la propia organización política.
El uso de la propaganda electoral en las elecciones generales de 2011, ha estado marcado sin lugar a dudas por el contexto de crisis en el que se han desarrollado las elecciones, aunque también se han encontrado presentes otras cuestiones que denotan la presencia de componentes ideológicos.

2.1 La ideología en la campaña del Partido Popular (PP)
La campaña propagandística del PP respondió a un esquema utilizado en otros comicios por esta formación política. El énfasis de la campaña en la cartelería se centró en la imagen del candidato, quedando en segundo lugar el nombre del propio partido. En prácticamente todos los soportes, se destaca la imagen candidato proyectada sobre el color corporativo, el azul, inspirador de serenidad y seguridad.
El mensaje de la precampaña, “Empieza el cambio”, es claramente propositivo, destinado a incentivar la ilusión del ciudadano y aportando un mensaje basado en la acción, motivador y movilizador. La situación de crisis es el punto de partida, y una vez iniciada la campaña se continúa aludiendo al estado de ánimo del votante, impulsando una visión optimista de la situación que se avecina. El cambio estaría comenzando y durante la campaña se hace un llamamiento a la ciudadanía para que se sume a ese cambio.
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El enfoque propositivo se mantiene en el spot titulado “Saldremos adelante” , un spot realizado para las elecciones con imágenes de deportistas entrenando y trabajadores faenando, mientras una voz en off explica “saldremos adelante, porque no somos de los que abandonan, porque  lo intentamos una y otra vez, a pesar de los fríos números, de las cifras… porqué sabemos hacerlo, porque ya lo demostramos…”. 
Lo que se pretende con este mensaje es dar aliento al ciudadano ofreciéndoles una visión positiva del futuro. En este caso, se prioriza la función ideológica de la rendición de cuentas. El partido popular hace referencia a su buen hacer durante sus años de gobierno remontando la anterior crisis, lo que los sitúa como la mejor opción para solventar la complicada situación actual.
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Otro de los vídeos de presentación de campaña comienza en tono negativo en respuesta al slogan del PSOE “Pelea por lo que quieres”,  con frases como “alguien quiere pelea”, “alguien busca la confrontación”… “Pero este país no está para peleas”, no obstante, después de las primeras frases, se retoma el tono propositivo, ante la pelea, la discusión, el PP apuesta por la unidad, el trabajo conjunto, en equipo: “no es el momento de enfrentarnos, es el momento de sumar fuerzas, para sacar a España de la crisis…”
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Sólo en uno de los spots se recogen los temas de campaña que se sitúan como ejes prioritarios de su propuesta política: trabajo, educación de calidad, igualdad de oportunidades y pensiones. En el spot “¿Cuál es el cambio qué quieres?” una serie de personas con carteles en la mano hacen referencia a diferentes aspiraciones: quiero un trabajo estable, un futuro en España, que se acabe el paro…
Se encuentra, por tanto, presente el componente de temas de campaña, sin embargo, los temas elegidos son fundamentalmente valence issues , temas que no generan división sino consenso en el electorado. Podríamos entonces decir que, aunque se recogen asuntos o materias de políticas públicas en los mensajes de campaña, los temas escogidos no son ideológicos, no situándose en el ámbito de las disputas a este nivel.
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2.2 La campaña del Partido Socialista Obrero Español (PSOE)

En cuanto a la campaña del PSOE, el eslogan elegido por los socialistas para esta ocasión fue “Pelea por lo que quieres”, un mensaje de carácter imperativo claramente incitador a la acción del votante, que presenta las elecciones generales como un combate en el cual el ciudadano debe luchar por sus intereses a través del voto.

Si analizamos la cartelería, podemos ver como la marca de posicionamiento es el candidato, se potencia una imagen renovada de Alfredo Pérez Rubalcaba, distanciándose en la medida de lo posible de José Luis Rodríguez Zapatero y del anterior gobierno socialista. 

En la estrategia de imagen se utilizaron dos líneas discursivas contrapuestas. La imagen con puño cerrado que acompañaba al eslogan principal, y que enfatizaba en la acción y movilización de su electorado; y la imagen con filtro fotográfico para enfatizar en los rasgos y destacar los ítems del eje de la campaña: escuchar, hacer y explicar.  
Una de las fortalezas con las que contaba el PSOE era la facilidad de su candidato para expresar sus ideas ante el público, de ahí la elección de “Escuchar, hacer, explicar” —items que además sirven a la organización de la estructura de contenidos de la web del candidato— que en palabras de su jefa de campaña, Elena Valenciano, significaba: 
“más política pero más cercana, políticos y políticas en acción, que significa en conexión con la gente. Eso es lo que pretendemos enviar como mensaje desde el principio, un político auténtico que va a trabajar con los instrumentos de la política de siempre, la escucha, la conversación, el diálogo, el debate, para buscar soluciones que sean soluciones de la mayoría social que es la mayoría con la que siempre ha gobernado el PSOE”. 
En definitiva, la estrategia era resaltar la imagen del candidato, en una pugna Rubalcaba Vs. Rajoy, y no PSOE Vs. PP, dada la situación de desgaste que el PSOE había experimentado en el último año de gobierno.
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Pero también se usó la cartelería para el posicionamiento de los diferentes temas a partir del eslogan “12 razones para ganar el futuro”. Algunas de estas cuestiones de debate aludían a valores postmaterialistas destinados a la consecución de sociedades más humanas como la apuesta por la dación en pago. Otras temáticas eran más transversales, compartiendo los ciudadanos sus preferencias ante ellas como el fomento del empleo juvenil, el apoyo a la pequeña y mediana empresa o la reducción del fraude. Pero también aparecían cuestiones que recogían temas posicionales (Position issues) como los impuestos a las grandes fortunas o el rechazo al copago sanitario, temas ideológicos que podían dividir la opinión de los votantes.
En los spots se vuelve a apostar por la marca candidato en detrimento de la marca partido. En el vídeo “ Rubalcaba sí” se muestra una serie de personas hablando del candidato: “Porque tiene ideas y propuestas, porque es muy listo, porque te puedes fiar de él…” utilizando, así, una serie de adjetivos y calificativos para ensalzar la imagen del candidato que conducen al mismo diciendo: lo vamos a hacer porque sabemos hacerlo… y finaliza con los tres ítems de campaña acompañados de voz en off: porque escucha, porque hace, porque explica, y el subeslogan “Con Rubalcaba Sí” y las siglas PSOE.
En el spot “Tranquiliza saber que tenemos en quién confiar”, se hace una evocación a momentos de preocupación social de nuestra historia contemporánea, llegando hasta los momentos de inquietud de la actualidad en entornos científicos, económicos y familiares, siendo en estos casos la imagen de Rubalcaba hablando por televisión lo que les reconforta y transmite tranquilidad. En el cierre, con “Pelea por lo que quieres”, la imagen del candidato vuelve a ser lo relevante.
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Juventudes socialistas también se sumó a este grupo de spots que reforzaba la imagen del candidato frente a la imagen del partido con el siguiente mensaje: “Un país con grandes ideas se merece un presidente que las tenga”, en esta ocasión se hace mención en el spot a diferentes inventores e investigadores como Severo Ocho o Isaac Peral, personalidades con grandes ideas como el candidato que se presentaba a la presidencia por el grupo socialista.
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2.3 La campaña de Izquierda Unida (IU)
El  lema elegido por IU para encabezar su campaña electoral de cara a los comicios generales del 20-N, fue “Rebélate”, en el color corporativo del partido. El objetivo de este eslogan según su jefe de campaña era “llamar a los electores a una rebelión cívica y pacífica frente a una situación insostenible, motivada por la grave crisis económica y política por la que atraviesa nuestro país”. Se trata, por tanto, de un mensaje de carácter claramente imperativo, activo, movilizador.
Con este eslogan IU procuraba explicar que, frente a las propuestas de PP y PSOE, existía una salida diferente, recogiendo el espíritu del movimiento social 15-M, y aprovechando el posible trasvase de votos de electores descontentos con el sistema de partidos, y desilusionados con la situación económica y las soluciones ofrecidas por los partidos opositores.
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La apuesta gráfica de IU sumó al eslogan principal un subeslogan “Tú eliges”, que acompañaba a un conjunto de dicotomías en las que se les daba a escoger a los ciudadanos entre “derechos sociales o recortes”, “democracias o mercados”, “servicios públicos o privatizados”, etc. Una lista formada por doce dicotomías que se dejó abierta a las aportaciones de los electores. Se apuesta en este caso por valores de carácter postmaterialista destinados a lograr sociedades más humanizadas, preocupadas más por la ciudadanía que por la economía.
También aluden en la cartelería a un objetivo de carácter eminentemente ideológico,  defender los intereses y derechos sociales del Colectivo de Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales (LGTB) bajo el slogan ¡Qué no recorten tu pluma!. Un tema posicional que ha generado importantes controversias dependiendo de la ubicación ideológica de los partidos. 
En el spot “Somos más”, la agrupación de izquierdas utiliza en este video la contrapropaganda, con personas de la calle que critican injusticias que se están produciendo en la sociedad actual, y que no comprenden por qué se ayuda a los bancos y no a las familias, por qué el mercado no está al servicio de la ciudadanía, por qué el empleo de los jóvenes formados es precario, por qué la sanidad pública no es universal, por qué se recortan los servicios públicos…diversos temas posicionales que defienden una sociedad igualitaria y valores claramente de izquierdas. En este spot se realiza una comparación explícita con los que gobiernan destacando los aspectos que se han atendido de manera errónea. 
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Otro de los temas estrella de Izquierda Unida, la modificación del sistema electoral, también se reivindica en el vídeo El voto útil: un video con viñetas en el que se explica el sistema electoral y el reparto de votos a partir de la fórmula D´Hondt. Se defienden en este caso valores de carácter político, valores morales que están en relación con un sistema de poder.
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Finalmente con el spot Mi voto no lo regalo, se utiliza la contrapropaganda para criticar las acciones del PSOE en el gobierno,  y la pérdida de soberanía de los españoles frente a instancias políticas y económicas: “No entiendo que me esté gobernando gente que yo no he votado, Merkel, Sarkozi…”, “Soy de izquierdas y voy a votar a la izquierda, la derecha no, pero con Rubalcaba tampoco”. 
	

	


	
	

	
	


3.Conclusiones.
Revisando la propaganda utilizada podemos decir, en primer lugar, que la marca de posicionamiento fue el candidato frente al partido en las campañas del Partido Popular y Partido Socialista. La marca candidato fue especialmente relevante en el caso socialista, tanto en los spots como en la cartelería se enfoca la campaña como una lucha Rubalcaba frente a Rajoy.

Respecto a la dimensión simbólica, la función ideológica de rendición de cuentas es especialmente destacada por el PP, mientras que PSOE e IU optan en mayor medida por un  discurso imperativo que establece lo que se debe hacer: Pelear por lo que se quiere en el caso del PSOE o rebelarse en el caso de IU.
En relación con los mensajes de campaña, éstos son en mayor medida positivos en el caso de PP, aludiendo al entusiasmo y la esperanza con el mensaje “Empieza el cambio”, mientras que en el caso de IU son más negativos destacando la mala gestión y una forma equivocada de hacer política por parte de los partidos en el gobierno.

Finalmente, los temas de campaña son escasamente ideológicos en el caso del PP, seleccionando temas que no generan división en el electorado como la educación de calidad o la igualdad de oportunidades. Los socialistas destacan como cuestiones relevantes en su campaña temas transversales como el fomento de empleo o la reducción del fraude, pero también temas posicionales con carga ideológica como el establecimiento de impuestos a las grandes fortunas o el copago sanitario. IU es el partido que utiliza en mayor medida ítems de carácter ideológico como la sumisión de la democracia a la economía o los recortes en la sanidad pública, aunque también destaca otros temas de carácter político como la reforma del sistema electoral.
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� Ley Orgánica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General.


� La llamada “presidencialización de la política” (Mughan, 1993) ha sido ampliamente estudiada en Gran Bretaña (Miller y otros, 1990), pero los factores que la explican pueden encontrarse también en otros países, España incluida.





