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Las campanas electorales —ritual periédico mediante
el cual los ciudadanos decidimos de quién vamos a re-
cibir 6rdenes los préximos cuatro afios—, constituyen
desde los afios cuarenta del siglo pasado el escenario
privilegiado para la investigacion de la comunicacioén
politica. Desde entonces, centenares de campanas
electorales han ido dejando su huella, y las que se han
producido a partir de los afios cincuenta y sesenta no
han podido sustraerse a la irrupciéon de una nueva tec-
nologia: la television.

Sabemos que toda tecnologia que irrumpe en una cul-
tura crea en ella nuevas formas culturales, y ya Tacito
decia que todo nuevo auditorio necesita un lenguaje
nuevo (Tacito, 1988), y la television crea un auditorio
inédito en la historia: los telespectadores. Y como “toda
argumentacion se desarrolla en funcion de un auditorio”
(Perelman, 1989: 48), lo que les oimos decir a nues-
tros candidatos en television —lamentablemente— nos
describe. En nuestros dias, la television coexiste con
las nuevas formas de comunicacion generadas por la
tecnologia: Internet es el nuevo escenario virtual que
estd modificando las campafias electorales. Pero la te-
levisién sigue siendo la estrella. Y en ella abunda el
espectaculo, porque sin espectaculo no se conjura con
suficiente eficacia el riesgo de la apatia, del desinterés,
y de la abstencién.

I. SONDEOS, INCERTIDUMBRE Y ESPECTACULO

La campana electoral espafiola de 2015 pasa a la histo-
ria por varios motivos: nuevos actores, nuevos parti-
dos, competencia inédita en los espacios de izquierda
y de derecha, transicién del bipartidismo al polipar-
tidismo, incertidumbre no aliviada por los sondeos
y predominio de la television sobre las formas tradi-
cionales de la comunicacién electoral (los mitines) y
sobre las nuevas tecnologias de la informacién (Inter-
net). La campafa supuso un nuevo hito en el proceso
de americanizacién de las campafas electorales, que

no es reciente, y que empez6 con la adopcion del mar-
keting de campana y con el recurso a los sondeos. El
término “americanizacién” produce rechazo entre los
investigadores (Mancini, 1995), y si lo adoptamos es
por comodidad: permite subsumir en él una serie de
précticas que han cambiado la calidad de la comuni-
cacion.

El modelo norteamericano de campafia seria la suma
de profesionalizacién, lucha por el control de la agen-
da de temas, personalizaciéon maxima y deslizamiento
hacia las emociones y contracampafa —o campafia ne-
gativa— (Gleich, en Franco, 2011), lo cual es tanto como
decir, juego del oraculo, juego de la promesa oportu-
na, juego del voto ttil, juego de los temas, juego de los
espacios politicos, juego de la creacién del adversario,
juego de la simpatia mediatica, y juego de los senti-
mientos (Rey Morat6, 2007: 101).

Sondeos, incertidumbre y espectaculo fueron la tria-
da sobre la que pivoté la campana. Los sondeos crea-
ron la incertidumbre. El espectdculo vino del brazo
de la incertidumbre. Y la televisién fue el campo de
juego.

II. LOS DOS MARCOS DE LA CAMPANA:
LO NUEVO - LO VIEJO / IZQUIERDA - DERECHA

Los sondeos confirmaron la novedad del escenario
electoral: escoltados por la izquierda (Podemos) y por
el centro (Ciudadanos), los partidos de la transicién se
vieron etiquetados con un precinto revocatorio: eran
“lo viejo”. Sobre ese rétulo derogatorio se destacaba el
prestigio de “lo nuevo”. Ademas, los sondeos se con-
virtieron en instancias legitimadoras de liderazgos:
Iglesias y Rivera eran lideres que los sondeos impu-
sieron a los medios. Y los ejes de la campana fueron
fundamentalmente dos: lo nuevo/lo viejo y la izquier-
da/la derecha.

Mariano Rajoy (izquierda) cocinando con Bertin
Osborne (derecha) en el programa “En tu casa
o enlamia” de RTVE.
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En el debate a cuatro, a Rivera le fallaron la comuni-
cacion no verbal y la comunicacién para-verbal: su
nerviosismo de adolescente le perdié. Y durante toda
la campafia le perdi6é también su imagen de candida-
to solitario: nadie a su alrededor. No tiene el Alfonso
Guerra que tenia Felipe, el Abril Martorell que tenia
Adolfo, el Alvarez Cascos que tenia Aznar, la Gutié-
rrez de la Vega que tenia Zapatero. No habia equipo.
Sélo él. Y choco con la fortaleza del voto identitario de
derechas: ese colchon de 7.215.530 fieles no escucha-
ron su mensaje.

Iglesias en cambio demostr6 ser un animal televisivo.
La sonrisa, y su hablar pausado y tranquilo, le per-
mitieron mantener el autocontrol, a pesar del sudor
que empapaba su camisa, y que era sintoma de cierto

Pedro Sanchez (centro) en el programa de
Pablo Motos, EI Hormiguero 3.0.

nerviosismo. Sabe que, en television, la persuasion es
el trofeo, y la sonrisa es el recurso para conseguirla,
como confirman hoy las ciencias neurolégicas.

Los candidatos ejecutaron el juego de la creacion del
adversario, que adquiri6é su punto 4lgido de intensi-
dad en el ataque que Sanchez dirigi6 a Rajoy en el de-
bate televisado del 14 de diciembre. En aquel debate,
la actitud del moderador se convirtié en metéfora de
la campania electoral: Manuel Campo Vidal no arbi-
traba, regulaba ni moderaba. Los candidatos tomaron
posesion del campo de juego, que era el platé. Y la
television como institucién, como medio, ya no me-
diaba en la politica: ella era el lugar en el que los per-
sonajes dirimian sus diferencias.

Grafico 1. El triangulo de la campana electoral del 20-D.

TELEVISION: fue el campo de juego, y en
ella unos bailaron, otros cantaron y toca-
ron la guitarra, otros cocinaron y sonrieron
-con razén o sin ella-, en un festival sin pre-
cedentes en la breve historia de nuestras
campanfas electorales.

Instauraban un horizonte de peligro para los prin-
cipales actores: podian quedarse sin trabajo.

INCERTIDUMBRE

Sembrada por los sondeos se acuso en la estrategia
der los partidos, y en algunos casos la tensién fue el
recurso para llamar la atencién, dramatizar la compe-
tencia y hacerse con el trofeo esperado: el voto.

ESPECTACULO

Venia del juego de la simpatia mediatica: los candidatos
tenian que demostrar que eran atractivos. El recurso a
las categorias humanas -mas rentable que las catego-
rias politicas- fue el subterfugio al que apelaron.



I1I. EL HORMIGUERO Y LA CASA DE
BERTIN OSBORNE

Mucho antes de esta campana electoral —y confirman-
do que estamos ante la campana electoral permanen-
te—, Pedro Sanchez, necesitado de notoriedad, adoptd
una estrategia en la que identific6 comunicacién con
el despliegue de anecdotario, y en nombre de la pri-
mera ejecutd ese suceddneo que fue criticado en su
propio partido. Su llamada a Sdlvame, su visita a un
molino con Jestus Calleja y su paso por El Hormiguero
fue el precedente lejano de la americanizacion de esta
campana.

Maria Teresa Campos recordé el precedente: “En las
elecciones autondmicas fui la primera que tuve a politicos en
el platé. Vino Esperanza Aguirre, que baild un chotis, y An-
tonio Miguel Carmona, que canté” (El Pais, 06/12/2015).

Gabriel Albiac escribe que “la rentabilidad del espectd-
culo emotivo sobre la clientela ha impuesto eso que vemos
en esta campafia exhibirse, por primera vez, sin timideces.
La mercancia debe ser vendida al espectador en el lugar y
con el lenguaje mds cercanos: los de su televisor” (ABC,
07/12/2015). Y anade que “el noticiario es un teatro me-
nor. El voto se disputa en las grandes audiencias de la tele-
basura” (Ibidem).

La americanizacion de las campanfas electorales
supone personalizacion, espectaculo, television, pro-
tagonismo de los sondeos (horse race), y juego de la

creacion del adversario (Rey Moraté, 2007).

Sanchez, Iglesias y Rivera participaron de alguno de
€S0S recursos.

Rajoy fue el hombre serio.

Y Garzén estaba missing: los medios no le hicieron
mucho caso.

La casa de Bertin Osborne fue la metafora de la ame-
ricanizacién de la campana electoral: el triunfo de las
confesiones sobre los argumentos. Entre el salén y la
cocina —convertidos en platé de television—, Sanchez
ensefd su sonrisa-profident y su inanidad, y confirmé
que no tiene nada que decir —salvo que echo el curri-
culum donde pudo, y al final consigui6 trabajo en el
PSOE-; y Rajoy gole6 al anfitrién en el futbolin, pasé
de entrevistado a entrevistador, y nos enseiié que €l
también tiene sentido del humor.

«;Qué espera de esta campaiia?, le prequnta el periodista
a Marta Sanz, Premio Herralde de Novela, y ella responde:

- Bailes regionales, carreras automouvilisticas, paseos en glo-
bo, cha cha chd...»

Mariano Rajoy en el programa de MariaTeresa Campos.

IV. CATEGORIAS HUMANAS VERSUS
CATEGORIAS POLITICAS

No sabemos si la demoscopia sera derrotada por la
técnica del Big Data, ni si Twitter sera un predictor
electoral seguro en préximas campanas electorales.
Si sabemos que la relacién entre demoscopia y juegos
de lenguaje se confirma, siendo la primera la que con-
diciona los juegos de lenguaje que van a ejecutar los
candidatos en una campafa electoral, desde la elec-
cién del adversario hasta su semantizacién!, en una
andanada de mensajes a la que se le encarga la tarea
de defenestrarlo. El paradigma de ello fue el compor-
tamiento de Sanchez ante Rajoy en el debate televisa-
do del lunes 14 de diciembre.

La consigna de la campana
electoral fue esta: del telediario
al 'reality”, de la categoria a la
anécdota, de la noticia al relato,
de la informacion a la comunicacion.
En definitiva: de las categorias
politicas a las categorias humanas.

1 “Introducimos el neologismo «semantizacién» para referirnos al
proceso por el cual un hecho «x» ocurrido en la realidad social es in-
corporado, bajo la forma de significaciones, a los contenidos de un
medio de comunicacién de masas. Toda semantizacién resulta de dos
operaciones realizadas por el emisor del mensaje: seleccién, dentro de
un repertorio de unidades disponibles, y combinacién de las unidades
seleccionadas para formar el mensaje. El mensaje puede ser represen-
tado como el producto de este doble sistema de decisiones (...). Las
unidades de un mensaje (...) entran en relaciones de co-presencia o
contigiiidad; cada unidad tiene como contexto de su manifestacién las
restantes unidades que componen el mensaje.” (Verén,1971).
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En plena época de Internet, la vieja dama de los afios
cincuenta —la television— lucié sus mejores galas, re-
juvenecida y divertida, dispuesta a colaborar con los
politicos y a entretener a los ciudadanos.

La television descubrié que la informacién politica es
un filén, una buena oportunidad para salir airosos en
la batalla por la audiencia, y vender caro el minuto
publicitario.

El Ihaki Gabilondo de los ochenta ha sido sustitui-
do por Maria Teresa Campos, Ana Rosa Quintana y
Susana Griso. Ellas fueron la ventana por la que los
politicos se asomaron a la intimidad de los ciudada-
nos, que -amodorrados en el sofa-, contemplaron el

espectaculo que la TV les llevaba a su domicilio.

Ana Rosa Quintana se llevo de cafas a Rajoy.

Susana Griso dice que la informacion politica ha ga-
nado terreno, y afirma: “Nos estamos americanizando,
bienvenido sea” (El Mundo, 05/12/2015).

Sabemos que la television pone personajes en nuestro
corazén y no abstracciones en nuestra mente (Post-
man, 1989: 128).

V. LO QUE EL VIENTO SE LLEVO

Tras la americanizacion de la campana, el viento elec-
toral se llevo la democracia de la transicién. Pero fue
algo menos que un huracan: los dos partidos “vie-
jos” siguen ahi y han acaparado 12.0746.223 votos, el
50,73%. El bipartidismo deja paso al polipartidismo,
y al turnismo estilo Canovas-Sagasta le sucede la cul-
tura del pacto y de las concesiones mutuas, que es la
propia de la democracia.

La vicepresidenta del Gobierno, Saez de San-
tamaria, en paseo en globo sobre Le6n en el
programa Planeta Calleja.

Hace algun tiempo dijo Felipe Gonzélez —con lucidez
mas que mediana—, vamos hacia un modelo italiano,
pero sin italianos (EL MUNDO, 04/03/2015). Giulio
Andreotti, primer ministro italiano, dijo hace afos
que la politica espafiola “manca di finezza”. Finura
tendran que aprender nuestros politicos, y cultura po-
litica tendran que ejercitar, para sacar adelante a este
pais desmantelado por la crisis econémica y por el
desencanto.
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