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1. INTRODUCCION

La publicidad politica en televisiéon aparece en Espaina con
las primeras elecciones democraticas de 1977. La novedad del
proceso electoral en su conjunto tras casi cuarenta anos de
dictadura, asi como la concentraciéon de la audiencia en torno
al tinico canal disponible (TVE), garantizé audiencias millona-
rias para los mensajes de los principales lideres politicos del
momento. Pudo constatarse entonces la falta de adecuacion
de la clase politica espanola a las caracteristicas de una forma
expresiva (el spot electoral) para ellos radicalmente nueva,
que en la mayoria de los casos no comprendian y que, en oca-
siones, incluso despreciaban como potencial vehiculo de sus
mensajes.

De hecho, al echar la vista atras a esa primera campana de
1977, al observador le llama la atencién, por encima de cual-
quier otra consideraciéon, la profundidad de los cambios en
términos estéticos que pueden detectarse entre la publicidad
politica en television que se desplegé entonces y la que se emi-
ti6 por television y por Internet en la campaina de 2008. A lo
largo de estos treinta anos podemos detectar sin dificultades
dos grandes polos de atraccién que funcionaron como vectores
de cambio e innovacion:

a) La celebracion de los primeros debates “cara a cara” en
television, entre Felipe Gonzalez y José Maria Aznar, en la
campana de las elecciones generales de 1993. Como ya se ha
comentado en el capitulo 6, la sensacién generalizada que ex-
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trajeron dirigentes politicos, periodistas y ciudadanos de los
dos debates que se celebraron fue achacarles una gran impor-
tancia para dirimir el resultado de las elecciones (favorable al
PSOE). De hecho, el PP se negé a partir de entonces, y hasta
la campania de 2008, a celebrar mas debates de estas caracte-
risticas, dado que consideraron su participaciéon en el segundo
debate un error que les costaria la victoria. Igualmente, José
Maria Maravall, director de campana del PSOE en 1993, atri-
buy6 a los debates un cambio en la intencién de voto de cua-
tro puntos a favor del PSOE. En consecuencia, estos debates
propiciaron, entre otros muchos factores, que la clase politica
prestase a partir de ese momento mucha mas atencién al me-
dio televisivo y, en particular, a las especiales caracteristicas
de la estética y el lenguaje propios del medio.

b) El video electoral del PSOE en la campaiia de 1996, po-
pularmente conocido como “Video del doberman”, dado que
aparecia un primer plano de un perro —que, por cierto, no era
un doberman— en actitud de extrema agresividad y que ven-
dria a representar a la entonces oposicién del Partido Popular.
El video mostraba una estética que oponia el blanco y negro
distorsionado, con sonidos agudos y desagradables (PP), con el
color (PSOE). Se trataba de un mensaje de gran intensidad,
caracterizado por la veloz sucesién de imagenes y la critica
destructiva y sin concesiones al rival politico. La reaccién —de
criticas unanimes— fue inmediata, y al conocerse los resulta-
dos electorales (mucho mejores para el PSOE de lo previsto)
muchos analistas politicos consideraron (erréneamente, a mi
juicio!) que el video habia sido, después de todo, de gran efica-
cia. De hecho, desde 1996 hasta 2004, se contraponen videos
en negativo de la oposiciéon del PSOE, que poco a poco van
perdiendo la dureza expresiva del video de 1996. Como con-
traposicion, el PP despliega mensajes en positivo de escasa
densidad, como venia haciendo desde 1996.

1 Véase al respecto el trabajo que desarrollé en Lopez Garcia, Guillermo

(2000, 121-132)
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El resultado de las Elecciones Generales de 2004, que
supuso un cambio de Gobierno, implicaria también el in-
tercambio de papeles entre PSOE y PP. Como se explica en
el Capitulo 1 este ultimo partido, ahora en la oposicién, no
acabaria de reconocer la legitimidad de la victoria socialista
(que habria estado, segtiin esta linea de interpretacion, es-
trechamente ligada con los atentados terroristas del 11M),
y pasaria a desarrollar, a lo largo de toda la legislatura, una
estrategia de aumento de la crispacién e intensidad de la
lucha politica caracterizada por la creaciéon y difusién de
mensajes mediaticos a través de los canales convencionales
(prensa, radio y televisién). A partir de 2005, con la difu-
sion via Internet del video de la Fundaciéon FAES “tras la
masacre” (que venia a defender la hipétesis de la autoria
de ETA y la existencia de tacticas de agit prop por parte del
PSOE que le habrian permitido alcanzar la victoria en las
Elecciones Generales de 2004), esta estrategia se extiende al
ambito de la creacién de piezas audiovisuales directamente
difundidas al publico a través de Internet.

2 http://documentos.fundacionfaes.info/es/multimedia/show/M00004-00
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Imagen 1: Video “Tras la masacre” en la web de FAES
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2. CAMBIO TECNOLOGICO

Hoy en dia es mas que una obviedad constatar el profundo
cambio que ha experimentado el sector de la informacién y la
comunicacion en los tltimos veinte anos. Pero hacer referencia
de nuevo a este cambio, en lo que concierne a la produccién,
edicién y distribucién de contenidos audiovisuales, resulta de
total relevancia para entender por qué el video, y especifica-
mente los videos electorales, han ganado tanta importancia en
el campo de la comunicacién politica:
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— Por un lado, y como hemos visto en el Capitulo 4, la ofer-
ta televisiva se ha incrementado exponencialmente en
los ultimos diez afios, merced a la concesion de licencias
de Television Digital Terrestre de ambito local, autoné-
mico y nacional, asi como a la difusién entre el publico
de diversos paquetes de oferta de television tematica por
satélite (Digital +), cable o via IP (como es el caso de
Imagenio, de Telefénica). La multiplicaciéon de la oferta
de cadenas de televisién ha reducido la incidencia rela-
tiva de las televisiones publicas, con lo que los partidos
politicos se han visto tentados para buscar otras vias de
difusién de sus mensajes. Al mismo tiempo, se ha incre-
mentado la tensién competitiva, en el campo publicita-
rio, entre un sector (la televisién) en rapido crecimiento,
con lo que la hipétesis de permitir espacios de publicidad
politica contratados en cadenas privadas (algo que ya se
ha venido haciendo, de forma ilegal, en muchas televisio-
nes locales) puede hacerse realidad en futuros comicios.

— Por otro lado, el desarrollo de las tecnologias digitales y
su extensién a cada vez mas sectores de la industria de
la informacién y el entretenimiento ha comportado una
mejora sistematica de la capacidad de produccién, edi-
cién y distribucién de contenidos audiovisuales en for-
mato digital. Y ello significa, entre otros factores, que los
contenidos audiovisuales tienen cada vez mayor calidad,
ocupan menos espacio y son mas baratos de producir y
distribuir que antano (Gillmor, 2004: 36-37; Mirabito,
2005: 256; Pavlik, 2005: 189-190, entre otros).

— Por 1ltimo, las condiciones de acceso y la calidad de la
conexion a Internet también han mejorado sustancial-
mente a lo largo de esta década, lo cual supone que tanto
los usuarios como los proveedores de contenidos han de
gastar menos dinero y dedican cada vez menos tiempo
a descargar (o a poner a disposiciéon del publico) este ti-
po de contenidos. No es casualidad que hasta hace re-
lativamente poco tiempo la denominada “pirateria” de
productos culturales se centrase en la musica (archivos
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de audio) y ahora lo esté haciendo en peliculas y series
(archivos de video, que ocupan mucho mas espacio).

En los dltimos tres afios, como consecuencia de lo anterior,
hemos asistido a un veloz proceso de adecuacion de la red In-
ternet a la llegada de un sinfin de productos audiovisuales, ge-
neralmente de duracién limitada (un maximo de diez minutos
por pieza), pero de calidad suficiente y con una velocidad de
transmisiéon cada vez mayor. Los medios de comunicacidn, el
publico y, en fin, los partidos politicos, se han afanado por ge-
nerar contenidos audiovisuales que posteriormente se distri-
buyen de forma directa via Internet, utilizando los sitios web
propios (la web del partido politico o medio de comunicacién)
o espacios de intercambio ad hoc, como es el caso del portal de
videos YouTube (que cuenta, ademas, con canales especificos
tanto de los medios de comunicacién como de los partidos po-
liticos).

Ante este panorama, al mencionado video de FAES le se-
guiran otros, como “Confidencial CAT”3, de CiU, de una hora
de duracién y elaborado de cara a las Elecciones Autonémicas
catalanas de 2006 (que fue distribuido gratuitamente en un
DVD junto con los principales diarios catalanes y también a
través de Internet), o “La otra tregua™, un video del PSOE
(2007) sobre las similitudes entre la tregua de ETA de 2005-
2006 y la que gestion6 el gobierno del PP en 1998-1999.

En la campana de las Elecciones Autonémicas y Municipa-
les de 2007 ya pudieron verse abundantes ejemplos de candi-
datos que distribuian mensajes grabados en video desde su
pagina web, videos de publicidad politica que se colgaban en
YouTube y otros sistemas de distribucién, ... Una tendencia,
por lo demas, comuin a otros paises y, como es habitual con
todo lo que se refiere a Internet, desarrollada con mayor inten-
sidad en Estados Unidos.

3 http://www.ciu.cat/descripcioPlana.php?id=39

4 http://video.google.es/videoplay?docid=-1310133703581585695
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En este caso, tras la aparente transparencia informativa
y, sobre todo, la supuesta configuraciéon de un vinculo directo
entre el politico y el publico, la desaparicién del intermedia-
rio comporta también a menudo el aumento por parte de los
partidos de todo tipo de técnicas de comunicacion spin (Dader,
2004: 191-215), que producen confusiéon en el debate publico y,
a menudo, sustituyen la informacién por la opinién revestida de
una apariencia, mas o menos endeble, de informacién, o direc-
tamente confunden ficcién y realidad (Gillmor, 2004: 184), como
sucede en algunas iniciativas del denominado marketing viral
basadas en videos, en ocasiones muy exitosas®. Sin embargo, el
empleo del marketing viral contintia en la actualidad destina-
do fundamentalmente al patrocinio y promociéon de productos
comerciales, siendo la aplicacién de sus principios en el campo
politico (hablamos del caso espafiol) atiin marginal®, y practica-
mente inexistente en lo que concierne al uso de videos.

A pesar de ello, es indudable que las técnicas de comunica-
cién politica resultan extraordinariamente vivificadas en un
medio como Internet, contribuyendo, siquiera desde un punto
de vista cuantitativo, a aumentar el flujo de mensajes de indo-
le politica, vehiculados muy a menudo, como hemos visto, me-
diante videos, ademas del uso de otras herramientas propias
de la web 2.0, como los weblogs, las comunidades virtuales,
etc.

Por ejemplo, la promociéon de la pelicula de terror —presentada como
si fueran hechos reales- The Blair Witch Projet, que constituyé la in-
auguracion efectiva de las técnicas de marketing viral a través de las
redes digitales. En Espana podemos citar, como ejemplos conocidos, el
videoclip “Amo a Laura” (en realidad parte de una campana de promo-
cién de MTV) o el pretendido robo del escafio del Presidente del Gobier-
no, José Luis Rodriguez Zapatero, del Congreso de los Diputados.

6 Probablemente esto sea debido a las dificultades para predecir los efec-
tos de una campana de marketing viral en el proceso de decisién del
voto, mucho mayores que en la mera venta de un producto —cuyos efec-
tos, en cualquier caso, también resultan muy dificiles de predeterminar
(Gillin, 2007: 188).
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Imagen 2: “Confidencial CAT”, en la pagina web de CiU
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3. CAMBIO DE CONTENIDOS Y ESTRATEGIAS EN LA
CAMPANA DE 2008

Los inicios de la publicidad politica en Internet siguieron
los principios de los videos electorales que habian tenido éxi-
to en television (en particular, el mencionado video electoral
del PSOE en 1996): retorcer enormemente los hechos, presen-
tar una vision fuertemente sesgada de la realidad, centrarse
mucho mas en el ataque inmisericorde del contrario que en
defender ideas propias, utilizar la rapida sucesion de image-
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nes sobreimpresionadas para generar efectos de rechazo en el
espectador ...

De hecho, el primer caso en el que es realmente importante
la difusién por Internet, el video “T'ras la masacre” de la Fun-
dacion FAES, asociada al PP, es una clara muestra de la men-
cionada comunicacién spin, basada en el rumor, la generacién
de ruido para causar confusiéon e impedir que el publico dirija
sus miras hacia otros intereses que los que le marca el men-
saje. Sin embargo, se aprecia un cambio de tendencia impor-
tante en las Elecciones Municipales y Autonémicas de 2007:
se busca un tipo de contenidos en general menos oscuros, mas
festivos, de contenido menos explicitamente politico.

En 1996 se extendi6 la especie de que “el video del dober-
man” del PSOE habia provocado la movilizacién del voto so-
cialista. Sin embargo, conviene tener en cuenta que los videos
electorales clasicos eran —son— vistos por muy poca gente
(en términos absolutos), que suele ser, ademas, la parte del
publico mas politicamente activa, que generalmente tiene de-
cantado su voto con claridad mucho antes de que comience la
campana.

Con los videos que van distribuyéndose por Internet sucede
mas o menos lo mismo: los ven los convencidos y los que po-
driamos denominar “friquis de la politica”, entusiastas segui-
dores no tanto de algin partido politico en concreto como de
todo aquello que rodea a la accién politica. Para que lleguen
a mas gente, los partidos se dan cuenta de que han de ofrecer
algin atractivo afiadido: que sea un video original, que sea
entretenido, que el espectador no se limite a verlo, sino que
pueda interactuar, incluso que su contenido resulte escanda-
loso, ... no dejan de ser estrategias de marketing para difundir
un producto.

La diferencia es que en el pasado los partidos politicos de-
pendian casi exclusivamente de un reducido nimero de gran-
des medios de comunicacién para que dieran a conocer, directa
o indirectamente, su spot electoral, y ahora a éstos se une un
sinfin de medios de pequenio y mediano tamano (blogs, comu-
nidades virtuales, medios locales, ...) y de usuarios que tam-
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bién pueden contribuir a la difusién de un mensaje (Tapscott y
Williams, 2007: 407-409). En este sentido, la “responsabilidad”
de la critica se diluye entre muchos mas actores sociales.

Al mismo tiempo, la emisién de todo tipo de videos a través
de diversos canales (web de los partidos, canales en YouTube,
televisiones locales, ...) implica la desaparicién, en la practica,
de los espacios de publicidad politica tal y como se habian con-
figurado en anteriores procesos. De hecho, en esta campana se
inaugura un formato de publicidad electoral basado en anun-
cios mas breves (de unos 30 segundos), insertados en mitad de
los bloques publicitarios, en lugar de agruparse en un tnico
espacio especifico.

Con estos presupuestos de partida, comunes a casi todos
los principales partidos, las caracteristicas especificas de la
campana de los tres partidos de ambito nacional con repre-
sentacion parlamentaria pueden resumirse de la siguiente
manera:

El PSOE busca, sobre todo, movilizar a su electorado. De
hecho, la mayoria de sus mensajes, asi como el eslogan prin-
cipal de campana (“Vota con todas tus fuerzas”), se dirigen
al mismo objetivo’. Incluso encontramos una serie en torno
a la idea “Vota con todas sus fuerzas”, compuesta por cuatro
videos (realizados por la directora de cine Isabel Coixet) que
intentan resultar representativos de la sociedad espaiola (so-
bre todo, desde un punto de vista generacional). El centro del
mensaje es llamar a la movilizacién, como premio a la gestion
socialista, como “voto preventivo” contra un eventual regreso
al poder del PP e, incluso, como canto a los efectos benéficos
de la participacién, como se muestra en uno de los videos, en
el que un joven votante del PSOE recorre 300 kilémetros en
coche para llevar a su madre al colegio electoral (“y eso —nos
dice el joven— que sé que va a votar al PP”).

" Videos de campana del PSOE en http:/youtube.com/view_play_
list?p=FF283A03CDEF4CEB
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Esta estrategia prioritaria de fomento de la participacién
aparece en casi todos los mensajes de publicidad politica ela-
borados por parte del PSOE, ademas de la légica comparacion
entre las virtudes propias y los defectos del adversario. Desta-
ca en este ultimo aspecto el video “No seas él”, que realiza un
simil entre un individuo que sistematicamente lee cualquier
situacion en términos negativos y pesimistas y la labor de opo-
sicién del PP. Se buscaria aqui un acercamiento a un sector del
publico que puede hallarse decepcionado tras cuatro anos de
gobierno socialista, asi como una critica soterrada al discurso
del PP a lo largo de estos anos, sistematicamente negativo pa-
ra con la accién del Gobierno.

YIDED
| Secciones : . ;
e Nuevo video de campana: "No seas él"

Notas d= pransa

Imagen 3: “No seas él” (PSOE)

suscapor buscar | FIERENY
ﬂ p s0e Descibrelaaqui
A A ,

Partido Socialista  Secretarias Participa Zala de Prensa Tu gente

FSA
PSOE

4 Mantants Informadola

o 2 Una parodia sobre el catastrofismo del Partido Popular
enuenida

Pilar varela

Sobre el psos avilés 01 Febraro 0% " aptrai [N W
Documentos

Jéuenes El PSOE T¥ ha estrenado el video "No seas él°, Una parodia de la actitud
Multirmediz catastrofista que |a direccidn del Partido Popular ha desarrollado durante toda |a
Agenda legislatura v del papel de ‘ceniza” que ha representado su lider,

Pantalla de PSOE TW con "Mo seas &

BOLETIN || TR el 000 WETHIR T,

ara usuarios
Identificarsa £Quieres hacer algin comentario sobre el texto?

Envia tu opinidn,

tu nombre [ |

Camentario ‘ ‘

Por ultimo, cabe destacar, en cuanto al uso que los socialis-
tas haran del video electoral en esta campaiia, la iniciativa de
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la denominada PAZ (Plataforma de Apoyo a Zapatero), com-
puesta por artistas espanoles que piden activamente el voto
para el PSOE, y lo hacen a través de sendos videos (el primero
asociando a Zapatero con el signo que le identifica en el len-
guaje de signos y el segundo grabando una cancién de apoyo).
Se trata de un vivido ejemplo de las facilidades de indole tec-
nolégica y logistica que la digitalizacién posibilita para que no
s6lo medios de comunicacién y partidos politicos, sino también
colectivos sociales, puedan participar de la difusién de mensa-
jes audiovisuales, por mas que esta iniciativa en concreto esté
asociada con un sector de la poblacién con obvias facilidades
para conseguir visibilidad.

El PP desarrolla mensajes en negativo de baja intensidad
para desmovilizar al electorado del PSOE y para tratar de ac-
ceder al centro politico. Se busca reducir la carga critica de
sus mensajes (por comparacion con lo vivido a lo largo de la
legislatura), a través de videos satiricos en tono casi amable®.
Es lo que ocurre, por ejemplo, con el video principal de campa-
fa, en el que un imitador de Zapatero enfatiza en la television
que no hay crisis econémica y que todo va bien, mientras que
la familia que esta viendo el televisor en el salén observa cémo
les embargan sus propiedades por impago de la hipoteca.

El video mas agresivo de la campaina del PP (“2004-2008:
la gran mentira de Zapatero”) es también el mas largo (de casi
tres minutos de duracién) y el primero en aparecer, dos meses
antes de las elecciones, como un intento de efectuar una cri-
tica de fondo al conjunto de la accién del gobierno del PSOE,
que responde ademas con su propio video, “2004-2008. Con Z
de Zapatero”, entrando asi en una curiosa légica, cercana a la
de las series de television, pero con oponentes politicos como
productores de los distintos episodios.

Conforme nos acercamos a la campana, en cambio, y a lo
largo de la misma, el tono manejado por el PP en sus videos

8 Pueden verse los videos de camparia del PP aqui: http:/www.youtube.
com/view_play_list?p=1F289E164D673E84
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electorales (y, en general, en el planteamiento de su campana
por Internet) va alejandose cada vez mas de este tono crispa-
do. En cambio, el PP busca sorprender desplegando iniciativas
indudablemente novedosas en lo tecnolégico, de las que brilla
con luz propia la campana “Tu propuesta en 30 segundos”, que
solicitaba a los simpatizantes que participasen en un concurso
con el objeto de, precisamente, realizar un spot electoral de
esa duraciéon para la campana del PP (los finalistas acabarian
viendo publicado su video en la misma web de la campaiia).

Imagen 4: “Tu propuesta en 30 segundos” (PP)
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Lo novedoso de esta ultima iniciativa fue que el usuario
debia escribir su nombre y su nimero de teléfono moévil (y,
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en una segunda fase de la campana, su correo electronico). Al
hacerlo, aparecia un video que mostraba una reunién del equi-
po de campana de Rajoy en torno a una mesa. Los miembros
del equipo (Jorge Moragas, Gabriel Elorriaga, Ana Pastor, Pio
Garcia Escudero,...) se preguntan por la ausencia de una per-
sona (cuyo nombre es, precisamente, el nombre que el usuario
previamente ha escrito). Rajoy coge su mévil (o su ordenador)
y llama al usuario, que recibe la llamada del lider del PP en
el teléfono (o un correo electrénico) solicitandole participar en
el concurso.

La campana “Tu propuesta en 30 segundos” constituyé, sin
duda, una apuesta original. Comunica cercania y familiaridad
con el publico, aunque no esté claro en qué medida éste pueda
sentirse participe de la campana del PP. Su principal “proble-
ma”, en realidad, es que su contenido resulta casi contradicto-
rio, dado que lo que hace es constatar que la persona que teo-
ricamente queria enviar una propuesta atun no la ha enviado,
y se le alienta a hacerlo una vez finalizado el experimento.

Por 1ultimo, en cuanto a Izquierda Unida, esta campana
electoral logré subsanar las tradicionales carencias de su po-
litica de comunicacién, en especial respecto de Internet. La
web del candidato, Gaspar Llamazares, parecia disenada en
su conjunto por y para los usuarios de la web 2.0, dado que
fomentaba la participacién por multiples vias y hacia un uso
intensivo del multimedia. En concreto, podriamos hacer alu-
sion a dos iniciativas particularmente interesantes.

Por un lado, Izquierda Unida fue publicando en la web de
Gaspar Llamazares una serie de animaciones en flash que
pretendian oponer el estilo y propuestas de IU con el de los
dos partidos mayoritarios, presentando a Llamazares como
una especie de superhéroe (“Gaspy”) que luchaba contra la
injusticia representada fundamentalmente por el PP y por la
silenciosa aquiescencia del PSOE. Por otra parte, destacaba
en la oferta de dicha web la posibilidad de preguntar directa-
mente al busto parlante de Llamazares (el que se acabé deno-
minando “ciborg Llamazares”), que respondia en virtud de las
preguntas que se le hacian.
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En ambos casos, se trataba de usos especificos de la imagen
(y, en un caso, del video) disenados exclusivamente para su
difusion a través de Internet (como ocurria con el experimen-
to del PP “tu propuesta en 30 segundos”), particularmente
importante para la campana de IU, habida cuenta de su es-
casa presencia en los medios convencionales. De hecho, po-
driamos apuntar un dato que apoya este planteamiento: en
las Elecciones Autonémicas y Municipales, uno de los escasos
momentos en los que Llamazares se constituyé como centro
del interés informativo fue merced a su “mitin virtual” en el
videojuego Second Life. Asi que, aunque sélo sea por salir
de la oscuridad informativa, merece la pena plantearse este
tipo de ideas. Por ultimo, los videos electorales de IU, a dife-
rencia de lo que ocurriria en anteriores comicios, donde se
centraban en un inacabable busto parlante de Llamazares,
presentaban un enfoque mucho mas moderno y atractivo, por
ejemplo en el video “Contrastes™ (principal video de campa-
na), donde la imagen contradecia el discurso de una serie
de personajes (que apoyaban diversos aspectos del programa
electoral de IU).

9 http://video9m.publico.es/videos/26/4579/27/recent
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Imagen 5: Video “Contrastes” (IU)

Piiblico.es | Elecciones Generales 2008

Elecciones

Ademas de los partidos politicos, también pudo detectarse
una mayor presencia de los medios de comunicacion y de los
ciudadanos merced al uso que hicieron del video en relacion
con la campana electoral en Internet, si bien en este ultimo
caso seguiria siendo crucial el filtrado de los medios de comu-
nicacién. De hecho, la presencia mas detectable de los ciuda-
danos en la campaiia, en lo concerniente al uso del video, fue
su participacion en la iniciativa conjunta de YouTube y TVE®X
de solicitar al publico que enviase sus preguntas en video a los
dirigentes politicos, que luego las responderian desde diversos
programas de la television publica. Dicha iniciativa fue pronto

10 http://es.youtube.com/elecciones08
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imitada por otras cadenas de televisiéon, como La Sexta y An-
tena 3, que también pasarian a solicitar preguntas en video al
publico (por ejemplo, en el caso de La Sexta, a través de la web
www.tupreguntas.com).

Imagen 6: Canal “Elecciones Generales ‘08” (TVE-YouTube)

~ Redistrarse | Lista répida (0) | Ayuda | Iniciar sesidn | Sitio; (3
You Il
Broadcast Yourself ™ Inicio Videos Canales Comunidad
| [ videos [ Busear | | | subir |
Elecciones & 8 | ———
GENERALES .  rrve W] Tube)

Sigue las elecciones con ELECCIONES ‘08
los gadgets de iGoogle en RTVE y YOUTUBE

Tendencias de voto, mapa de resultados Er =
electorales, videos de los partidos, / ndidatos.
noticias politicas, ete.

Galeria de videos

CIENTOS DE PREGUNTAS
PARA LOS POLITICOS

Los candidatos contestaron a
vuestras preguntas en Telavision
Espanola. Puedes ver lo que

respondieron

TP |
v Afiadir |

Ultima Wideo

Reproduntiones
- - 159585
Subseriptores

ﬂ 1649

Reproduccionses
210757
Subsoriptores
1644

En la practica, la manera de dar a conocer materiales au-
diovisuales entre el publico depende de la visibilidad que pre-
viamente se hayan garantizado sus autores; visibilidad pro-
porcionada por los medios de comunicacién social, que siguen
siendo, en este ambito concreto, los principales intermediarios
a los efectos de transmitir al publico qué tipo de contenidos
son de su interés.
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En las Elecciones Generales de 2004 se desarrollé una ini-
ciativa, acaudillada por diversos cineastas espafioles y deno-
minada “Hay motivo”, consistente en elaborar una serie de
cortometrajes que transmitian una vision critica de la gestion
del Gobierno Aznar. Dicha iniciativa tuvo después ocasion de
ser emulada a propésito de nuevos procesos electorales en el
marco autonémico, como sucederia en Galicia en 2005 (“Hai
que botalos”), o en la Comunidad Valenciana (“Ja en tenim
prou”). Estas iniciativas, empero, no s6lo eran explicitamente
parciales (y siempre contra el mismo partido, el PP), sino que
contaban con el apoyo implicito de otros partidos politicos y
con la visibilidad publica que les era proporcionada mediante
su repercusion en los grandes medios de comunicacion.

Sin embargo, las iniciativas de indole politica que no sean
claramente apoyadas por los principales partidos politicos y/o
medios de comunicacién lo tienen mucho mas complicado pa-
ra llegar al publico potencialmente interesado!!. Al final, la
infraestructura y la visibilidad que s6lo pueden conferir los
grandes medios de comunicacién los convierte en cita obliga-
da de cualquier contenido distribuido que intente tener un
impacto sobre el publico: “es mas probable que surjan ideas
nuevas y perspectivas alternativas en el entorno digital, pero
los medios dominantes controlaran estos canales, buscando la
asimilacion y difusién de algunos de sus contenidos” (Jenkins,
2008:214).Y suscitar el interés de estos medios, en un proceso
que se realimenta a si mismo, es complicado si la fuente no es,

1 Podemos citar, como claro ejemplo de las limitaciones practicas del su-

puesto “periodismo ciudadano” y la difusiéon de informacién a través
de Internet, el caso del DVD editado conjuntamente con el libro 13-M.
Multitudes online, editado por Victor Sampedro (2005). A pesar del in-
dudable interés informativo de su contenido (se trataba de una recopi-
lacion de imagenes inéditas sobre las concentraciones ciudadanas del
13 de marzo de 2004, que explicaba, ademas, su génesis), ninguna de
las televisiones generalistas accederia a proyectarlo. E1 DVD también
se ofreci6 gratuitamente a través de Internet, pero es complicado saber
cudl ha sido exactamente su impacto publico.
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per se, un centro de interés informativo (es decir, un personaje
famoso o un partido politico, como en los casos anteriores.

4. CONCLUSIONES

La experiencia de la campana electoral de 2008 permite
atisbar que el publico espafiol ha cambiado. Sobre todo, el pu-
blico que consume contenidos en Internet. Es un publico mu-
cho mas acostumbrado a recibir todo tipo de mensajes y que,
por ello, ha generado una enorme capacidad de resistencia an-
te los mensajes digamos “convencionales”. Las reglas con las
que descodifican la informacién y hacen uso de ella son muy
distintas, y los politicos han de esforzarse continuamente por
generar mensajes innovadores que puedan llegar al publico,
mas alla de los incondicionales.

Haciendo un simil exagerado, si pudiéramos viajar en el
tiempo y traernos a algunos dirigentes politicos de principios
de siglo XX, acostumbrados a los mitines de masas, a los dis-
cursos grandilocuentes y a la prensa de partido, posiblemente
la comunicacién de su mensaje seria un fracaso sin paliativos.
El publico esta cambiando, Internet retine a mas del 40% de la
poblacién espafiola, y los politicos, aunque con cierto retraso,
estan respondiendo a esta situacion

Los ciudadanos espanoles suelen combinar dos caracteris-
ticas en apariencia contradictorias: la desconfianza respec-
to de los politicos y la politica y la firmeza, incluso “hooliga-
nismo”, con la que buena parte de la poblacién se asocia con
algin partido politico en concreto. No parece que un publico
bastante cinico en cuestiones politicas y con una preparacion
previa mucho mayor a lo que era habitual hace no tanto tiem-
po, se deje “encandilar” con facilidad (salvo que se trate de un
dirigente politico del partido afin). Con la creacién de videos
innovadores (y otro tipo de iniciativas de similares caracteris-
ticas) se busca mas bien romper las reglas preestablecidas del
discurso, mostrar otra imagen de los politicos y la politica. Y
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aunque el ciudadano no acabe de creerse que estas novedades
sean genuinas (de hecho, no lo son; no es Rajoy quien llama
por teléfono cada vez ni Llamazares contesta a cada pregunta
“en exclusiva”), probablemente agradezca el cambio de discur-
so y, también, que se rebaje un tanto el tono agrio y crispado
que a menudo tiene la politica en Espaiia.

En 2004 los partidos politicos no entendian atn Internet, y
sus iniciativas mostraban precisamente su visién oportunista
y plana del medio, mientras que ahora se han adaptado con-
siderablemente, ofreciendo un tipo de contenidos mucho mas
acorde con las caracteristicas del publico al que se dirigen.
También hay que decir, si hablamos en concreto del video, que
los enormes avances en la explotaciéon de contenidos audio-
visuales como parte de la oferta informativa de Internet se
han dado en los dos — tres ultimos afios, con el desarrollo de
Flash Video (principio en el que se basan practicamente todos
los videos insertados en la pagina web, entre ellos los de You
Tube) y con la mejora en el ancho de banda de las conexiones
de los usuarios. Es decir, que hace unos anos se entiende que
los partidos no recurrieran mas al video, dado que la gente no
lo tenia tan facil para visualizarlos.

Sin embargo, cuando llegamos a esta campaina electoral los
partidos politicos no sélo cuentan con una amplia experien-
cia en la creaciéon de videos promocionales, sino que ya han
podido constatar lo sencillo, barato y eficaz que resulta, si se
hace bien, crear videos propios y distribuirlos directamente
a través de la Red. La distribuciéon, en dos fases (primero se
cuelga de la web del partido politico y de algunos canales de
distribucién adicionales; después se espera a que los medios
de comunicacion y los propios usuarios se encarguen de dar-
le una mayor difusién), permite acentuar una tendencia cada
vez mas presente en el funcionamiento del sistema mediatico
espaiol (a la que hemos hecho alusién repetidamente a lo lar-
go de este trabajo): la condensacién del proceso comunicativo
por parte de las fuentes (partidos, empresas, instituciones).

Estas fuentes se estan especializando en aportar un pro-
ducto manufacturado directamente por ellos a los usuarios,



VIDEOPOLITICA E INTERNET 207

prescindiendo del intermediario, o que convierten (como ver-
sion ligeramente diluida de lo anterior) al intermediario en un
mero canal de reproduccion, aportando contenidos cerrados y
editados por la propia fuente a unos medios de comunicacion
siempre necesitados de material para rellenar sus espacios. Si
a ello unimos la mencionada eficacia del video para trasladar
mensajes politicos, no cabe extranar que la campaia de 2008
siguiera siendo, incluso a pesar de Internet, a pesar de la rele-
vancia de las redes sociales y los blogs, la campana del video,
no s6lo por la preeminencia de los debates electorales, sino
por la diversidad y —cabe decirlo— originalidad e interés de
muchas propuestas distribuidas por los partidos.



