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Resumen

En este articulo se analizan las similitudes y diferencias en los spots y videos politicos publicados
en YouTube durante las elecciones de 2008 en Espaia y los Estados Unidos de América a través
del andlisis de contenido. Los datos indican que en ambos paises la mayor parte de los videos se
centra en el candidato. No obstante, se encuentran diferencias en la utilizacién de la publicidad
negativa y en los temas tratados. La investigacién también evidencia que Internet puede usarse
como un canal de publicidad politica tradicional, a pesar del potencial innovador de la Web 2.0.
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Laburpena

Ameriketako Estatu Batuetako eta Espainiako 2008ko hauteskundeetan YouTuben argitara
emandako spot eta bideo politikoen antzekotasun eta ezberdintasunak analizatzen dira artikulu
honetan. Datuek adierazten dute aipatu bi herrialde horietan bideorik gehienek hautagaia dutela
ardatz. Hala eta guztiz ere, ezberdintasunak daude publizitate negatiboaren nahiz jorratutako
gaien erabileran. Web 2.0.-ren potentzial berritzailea kontuan izanik ere, Internet publizitate
politiko tradizionalaren kanal bat balitz bezala erabil daitekeela ere agerian uzten du ikerketak.
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Abstract

This paper carries out a comparative content analysis of American and Spanish political ad-
vertising, in order to ascertain thematic similarities and differences between commercials and
videos published in YouTube during the 2008 presidential campaigns of both countries. Data
indicate that, in both countries, most videos are candidate-centered. Differences however
arise regarding the focus on negative advertising in both countries, as well as the issues used
in American and Spanish ads. This research also indicates that the internet may be employed
as a traditional advertising medium, despite Web 2.0°s innovative potential.

Keywords: political communication, campaign, Internet, content analysis.
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0. Introduccioén*

La publicidad politica es un recurso cldsico entre las herramientas de las campaias
electorales, y supone, en términos de Lee Kaid, “one of the most powerful weapons
in the arsenal of any political marketing effort” (2002: 209). Dentro de la multipli-
cidad de perspectivas con que puede abordarse el estudio de la publicidad politica
(datos de inversién en anuncios politicos, investigacion sobre efectos, rol de la pu-
blicidad en la politica democrética, etc.), la cuestion del contenido es una tendencia
cldsica de investigacion. A su vez, dentro de las dimensiones del contenido de la
publicidad politica, la figura del candidato adquiere una importancia radical. Una
investigacion empirica sobre la base de 506 anuncios televisivos de EE.UU. llevada
a cabo por Joslyn evidencia que el 57% de los spots “contain some explicit attempt
to communicate a candidate’s persona” (1986: 172-173), mientras que sélo un 37%
revela intenciones referentes a politicas (cfr. Joslyn, 1986: 150).

Segtin McNair, una tendencia general en la publicidad politica de Estados Uni-
dos “is towards greater emphasis on the construction of the candidate’s image (or
the destruction of an opponent’s), and away from the communication of an issue or
policy position” (2003: 103), si bien debe apuntarse asimismo que la investigacion
empirica ha demostrado la persistencia (e incluso preeminencia) de los anuncios
centrados en issues o cuestiones de campafia, mas que en la imagen del candidato
(cfr. Kaid y Holtz-Bacha, 1995: 211; Kaid, 1999: 425; Johnston y Kaid, 2002: 286;
Kaid y Holtz-Bacha, 2006: 447-449). En cualquier caso, el hecho de que los anun-
cios politicos porten contenido tematico o relativo a los issues de campaiia no impli-
ca necesariamente que contengan asimismo contenido sustancial, politicas concretas
o argumentos racionales (cfr. Kaid, 1999: 426; Johnston y Kaid, 2002: 283, 298),
lo cual podria interpretarse como una pérdida, en general, de contenidos politicos e
ideolégicos diferenciados.

En su estudio de spots politicos en tres elecciones estatales en México entre 2006
y 2007, Juarez Gdmiz y Echeverria Victoria han encontrado que la mayor parte de los
anuncios apuntaban a los candidatos, mientras que los partidos politicos parecen tener
poca relevancia en el contenido de la publicidad politica (cfr. 2009), lo cual estd en li-
nea con lo sefialado por Kaid y Holtz-Bacha, aportando evidencia sobre la idea de que
“spots are contributing to a declining emphasis on parties in democratic systems, resul-
ting in a more personalized campaign system” (1995: 213). Este aspecto del contenido
relativo al candidato es importante, dado que la publicidad politica estaria dejando en
un lugar secundario a los emisores cldsicos de la propaganda politica: los partidos. La
politica electoral de Estados Unidos es paradigmatica al respecto, dado que en ella “the
focus is generally on the candidate as an individual political actor rather than on the
candidate as a member of a political party” (Joslyn, 1986: 154). Mds all4 de Estados
Unidos pueden citarse, por ejemplo, los escasos spots centrados en partidos politicos
en pafses como Francia, Alemania, Italia o Israel —donde en ningtin caso se supera el

4+ Los autores querrian expresar su agradecimiento a Ana Isabel Barragdn Romero, Angela Bermidez
Enriquez, José Marfa Calvo Moreno, Victor Herndndez de Santaolalla Aguilar, Antonio Macarro To-
millo y Cristina Pérez de Algaba Chicano por su trabajo en la codificacién y tratamiento de los datos.
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15%, segun datos comparativos de Kaid y Holtz-Bacha (cfr. 1995: 212-213)—. El esca-
so peso del partido politico en los anuncios persiste en otra investigacion compara-
tiva de Kaid y Holtz-Bacha a partir de 12 paises (cfr. 2006: 448): el énfasis en el partido
no alcanzaba ni el 10% en los spots de paises como EE.UU., Rusia, Polonia, Italia e
Israel; en cualquier caso, esta misma investigacion evidencia que en paises como Fran-
cia, Gran Bretafia y Alemania el énfasis en los partidos si registraba cotas elevadas (cfr.
Kaid y Holtz-Bacha, 2006: 448, 451). Ademas de a los partidos, el candidato también
parece estar arrinconando a otra forma de posicionamiento propagandistico en la pu-
blicidad: la ideologia. En esta linea, parece que el predominio del posicionamiento de
candidato estd empiricamente relacionado con la escasez de ideologia: como sefiala
Martin Salgado acerca de un conjunto de esléganes presidenciales estadounidenses
que abarcan desde 1952 a 2000, la mayoria “son positivos, carecen de ideologia y se
centran en el candidato” (2002: 223). Al respecto, resulta significativo que entre los
fines o funciones de la publicidad politica apuntados por Devlin (cfr. 1986: 22-24),
ninguno se centre especificamente en la ideologia.

Hay que destacar, contextualmente, que la personalidad del candidato es el tema
que permite a la propaganda politica tradicional converger con las técnicas publicita-
rias (cfr. Herreros Arconada, 1989: 256). Martin Salgado sefiala que “generalmente,
es mas facil comunicar la informacidén a través de la proyecciéon de personalidades
que a través de la discusion de ideas complejas o problemas politicos de cardcter mas
abstracto” (2002: 65); algo similar podria decirse respecto a la facilidad de “vender”
publicitariamente la personalidad del candidato por encima de principios ideologi-
cos o plataformas de partido. En esta linea, el posicionamiento de candidato ha sido
relacionado con el soslayamiento de un contenido sustancial en las campaiias politi-
cas; como apunta Nimmo, el candidato “strives to convey the impression that he is
competent to serve, decide, and command. Seldom need this impression be related
to specific programs; more often the candidate must project the image of one capable
of acting in ambiguous situations” (2001: 40).

La publicidad politica negativa, esto es, mensajes centrados en el ataque al opo-
nente, es un aspecto de las campaiias politicas que ha recibido una gran atencién
(cfr. Kaid y Johnston, 1991: 53), hasta el punto de que supone “la cuestién que
mads controversia y debate ha generado en las dos tultimas décadas de marketing
politico” (Martin Salgado, 2002: 233); en esta linea, el contenido negativo de los
spots es otra cuestion frecuentemente discutida en la investigacién sobre publici-
dad politica (cfr. Juarez Gdmiz y Echeverria Victoria, 2009). La publicidad politica
negativa “is both commonplace and increasingly used in many liberal democratic
countries” (Dermody y Scullion, 2003: 78); en particular, la negatividad es una
caracteristica cldsica de la publicidad politica estadounidense (cfr. Kaid y Holtz-
Bacha, 2006: 449), asi como una tendencia relevante en los anuncios politicos
televisivos (cfr. Klotz, 1998: 356, 350-351). Entre 1968 y 1988, por ejemplo, el
porcentaje de anuncios televisivos negativos pasé del 22 al 37% (cfr. Kaid y Jo-
hnston, 1991: 57). En cualquier caso, existe asimismo evidencia empirica (fuera de
Estados Unidos) de spots politicos predominantemente positivos (cfr. Judrez Ga-
miz y Echeverria Victoria, 2009). Por otro lado, la publicidad negativa es vista por
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muchos politicos y consultores de encuestas como una herramienta efectiva para
atraer atencidn y apoyo politico (cfr. Wallsten, 2011: 96); sin embargo, esta forma
de hacer anuncios es asimismo una manifestacion del debilitamiento del contenido
sustancial en la publicidad politica, pues puede indicar que no hay mucho que de-
cir acerca del mensaje propio.

En resumen, el tipo de posicionamiento, el rol del candidato, los issues y la nega-
tividad son aspectos histéricamente importantes (y algunos de ellos controvertidos)
relativos al contenido de los anuncios politicos, sobre todo en el medio televisivo.
En esta investigacion pretendemos estudiar dichos aspectos desde una perspectiva
comparativa en la publicidad politica de dos elecciones recientes que tuvieron lugar
en 2008.

1. Objetivos de investigacion e hipotesis

El objetivo principal de esta investigacion es realizar un andlisis comparativo del
contenido de la publicidad politica online emitida en el contexto de dos confrontacio-
nes electorales que tuvieron lugar en 2008: las elecciones presidenciales de Estados
Unidos y las elecciones generales de Espaia. Ambas fueron ganadas por candidatos
de centro-izquierda: José Luis Rodriguez Zapatero, del Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE), y Barack Obama, candidato del Democratic Party de Estados Uni-
dos. Para realizar la comparacion publicitaria del contenido, se seleccionaron como
fuentes emisoras los dos principales partidos de cada pais: por un lado, el Democra-
tic Party y el Republican Party de Estados Unidos; por otro, el PSOE y el Partido
Popular (PP) en el caso de Espafia. Mediante esta seleccion, pretendemos discernir
los temas tratados por la publicidad politica en dos paises caracterizados por el bipar-
tidismo (si bien dicho bipartidismo es mds acentuado en el caso de Estados Unidos).
Desde un punto de vista ideolégico, y aunque los partidos estadounidenses suelen
estar ubicados mas a la derecha por lo general, el Democratic Party y el Republican
Party podrian ser equiparables al PSOE y al PP.

El afio 2008 fue también un afio de madurez en lo relativo a la aplicacién de nue-
vas tecnologias a las campafias politicas. Tras la consolidacién de los sitios web y
los weblogs en elecciones anteriores, los social networking sites (también conocidos
como social media), o “redes sociales”, ocuparon el centro de la escena en 2008:
YouTube, Facebook o MySpace fueron vehiculos de las campaias electorales en ese
aflo, y anunciaron una nueva hornada de medios de comunicacién online que estan
protagonizando la evolucién de la propaganda electrénica desde finales de la década
de 2000, como ocurre en la actualidad con la red social Twitter. Tanto la campaiia
electoral estadounidense como la espafiola se caracterizaron en 2008 por el uso de
nuevos medios; de hecho, en Estados Unidos la confrontacién presidencial entre
Obama y John McCain ha sido descrita como un posible punto de giro respecto a las
posibilidades de Internet y la tecnologfa digital (cfr. Garcia-Castafion, Rank y Barre-
to, 2011: 115), destacando en particular la campafia de Obama a la hora de cambiar
la forma en que se llevan a cabo las campaiias politicas (cfr. Cain Miller, 2008). En
este contexto de transformaciones medidticas, escogimos como fuente del material
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publicitario de nuestro estudio un sitio de redes sociales: YouTube, el site mds im-
portante de videos en Internet, creado en 2005.

Las redes sociales, en general, presentan diversas ventajas para la realizacion de
publicidad politica (cfr. Emruli, Zejneli y Agai, 2011: 461); la eleccién de YouTube
se debid en parte a su popularidad masiva (en julio de 2006, por ejemplo, sus videos
suponian el 60% de todos los videos que se veian online). Ademds, este site tiene
una audiencia de casi 20 millones de usuarios tnicos al mes (cfr. Gueorguieva, 2009:
235,239),y sus espectadores conforman un ptiblico atractivo para la publicidad y las
campaifias politicas: “the user demographics data show that a substantial segment of
the voting age population is using both YouTube and MySpace and can be reached
there by candidates and their campaign ads” (Gueorguieva, 2009: 236-237). Por otro
lado, y como ya hemos visto, YouTube (uno de los medios audiovisuales mds impor-
tantes en el momento de las elecciones) fue relevante en 2008 como vehiculo elec-
toral: se ha observado que “the 2008 election appears to be the first true “YouTube”
election (...)” (Ridout, Fowler y Branstetter, 2010: 14), y ese mismo afio se cre6 en
el site que nos ocupa el canal “You Choose”, dedicado a videos relacionados con
campafias (cfr. Gueorguieva, 2009: 243). En el caso espaiol debe destacarse asimis-
mo que YouTube fue precisamente la red social mds explotada tanto por el PSOE
como por el PP en la campaiia electoral, segtin Alvarez Garcia (cfr. 2010: 70, 79).
En resumen, YouTube se ha convertido en un elemento necesario para las campaias
politicas (cfr. Robles, 2010), y el tipo de publicidad politica que pueda comunicarse
mediante sitios como éste supone un objeto de estudio relevante.

En cuanto al contenido publicitario objeto de nuestra comparacién, analizamos
fundamentalmente tres dimensiones. En primer lugar, pretendemos aclarar si el
posicionamiento de los anuncios y videos se centra primariamente en el candidato
frente a otros posibles posicionamientos, como los que centran la propaganda en el
partido politico o en una serie de principios ideolégicos. Ademads de la primacia del
candidato, otro elemento de contenido que pretendemos testar es la negatividad,
es decir, el peso de la publicidad negativa. En tercer lugar, pretendemos comparar
contenidos temdticos y referentes a los issues o cuestiones de campafia en ambas
muestras de propaganda electronica. Partimos de que el andlisis del tipo de posi-
cionamiento, la cantidad de publicidad politica negativa y el tipo de issues puede
arrojar indicios sobre el grado de similitud existente entre la publicidad politica
estadounidense y la espaiiola.

En este sentido, consideramos que estudiar comparativamente el contenido de
la publicidad politica de EE.UU. y Espafia supone un objetivo de investigacion re-
levante, dada la influencia internacional que tienen la comunicacién politica y el
marketing politico estadounidenses (cfr. Maarek, 1997; Martin Salgado, 2002: 52;
Martin Llaguno y Alvarez de Arcaya Ajuria, 2003). En particular, las técnicas, esti-
los y formatos de la publicidad politica estadounidense han sido exportadas a otras
democracias liberales (cfr. McNair, 2003: 110); en esta linea, una investigacion pre-
via que comparaba la publicidad politica de varios paises occidentales ya apuntaba
similitudes relativas, entre otros elementos, al contenido (cfr. Kaid y Holtz-Bacha,
1995). Basandonos en las tendencias publicitarias apuntadas en la Introduccién, y
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con el fin de comprobar qué dimensiones del contenido de la publicidad politica son
similares en EE.UU. y Espafia, planteamos las siguientes hipétesis:

H,. En los videos politicos estadounidenses y espaiioles, los partidos poli-
ticos y las ideologias suponen posicionamientos secundarios, subordinados
al candidato.

H,. En la publicidad politica estadounidense y espaiiola prevalecen los
anuncios y videos de tipo negativo.

H,. Los anuncios politicos estadounidenses y espariioles tienden a utilizar los
mismos issues o cuestiones de campana.

2. Metodologia

La metodologia utilizada en este articulo es el andlisis de contenido, una técnica
de recogida de datos que tiene en la comunicacién de masas su dominio tradi-
cional (cfr. Krippendorff, 1990: 34). En particular, la investigacién en publici-
dad ha utilizado satisfactoriamente el andlisis de contenido con el fin de probar
hipétesis y llevar a cabo inferencias (cfr. Clemente y Santalla, 1991: 64-65). En
nuestro caso, realizamos un andlisis de contenido tematico (cfr. Krippendorff,
1990: 90-91); es decir, perseguimos unidades de tipo conceptual, como los te-
mas politicos o los tipos de posicionamiento (un elemento fundamental desde
el punto de vista publicitario-propagandistico). Para ello, se disefié una parrilla
para la codificaciéon del contenido que incorpora diversas variables analiticas,
tales como (entre otras) el posicionamiento, el propdsito de la comunicacién,
el target, los atributos del candidato, o un amplio abanico de issues y temas de
campafia que cubren la politica, la seguridad, la economia, el bienestar social,
los grupos sociales, la cultura, la campafia y la comunicacion. Desde un punto de
vista lingiifstico, algunas de estas variables se han ordenado en categorias en for-
ma de adjetivos y sustantivos. La parrilla se basa fundamentalmente en el trabajo
de Gisselquist y Lawson (cfr. 2006), mds una tipologia de propaganda derivada
de Pineda Cachero (cfr. 2006) —que distingue entre propaganda de afirmacion,
de negacion, y de reaccién’—, y una taxonomia de anuncios politicos (cfr. Martin
Salgado, 2002: 258-259).

La muestra empirica se basa en publicidad politica online audiovisual extraida
de YouTube, alcanzando un total de 112 anuncios y videos politicos: 92 de Estados
Unidos y 20 de Espana. Los anuncios estadounidenses abarcan temporalmente
desde el 27 de agosto hasta el 4 de noviembre de 2008; esto es, desde el dia en
que Barack Obama fue nominado como candidato Demdcrata (John McCain fue

5 Aplicada al dmbito de la propaganda electoral, la propaganda de afirmacién se centra en las bonda-
des del candidato o partido propio; la propaganda de negacidn, en el ataque a candidatos o partidos
rivales. La propaganda de reaccidn tiene una estructura algo mas compleja, presentando al candidato
o partido propio como una alternativa o solucién positiva ante la amenaza o peligro que suponen los
candidatos o partidos rivales.
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nominado candidato Republicano unos pocos dias después), hasta el dia de las
elecciones. Los anuncios fueron consultados en los canales de YouTube de Oba-
ma (BarackObama.com) y McCain (JohnMcCain.com). Con el fin de ajustarnos
lo mds posible al concepto de “publicidad politica” tradicional, la seleccién de
anuncios en ambos canales de EE.UU. se limit6 a aquellos videos que presentaban
el formato del commercial o anuncio de television; los videos con otros formatos
(clips de television, mensajes de audio, documentales, o fragmentos de discursos)
fueron descartados. En el caso de los videos propagandisticos espafioles, abarcan
desde el 18 de octubre de 2007 hasta el 5 de marzo de 2008, y fueron recuperados
(a diferencia de los estadounidenses) de diversos canales; con ello hemos pretendi-
do alcanzar la mayor exhaustividad posible, dentro de las restricciones que impone
el menor nimero de videos online espafioles. Dado este menor nimero, y con el fin
de equilibrar en lo posible el tamafio asimétrico de las muestras, desde el punto de
vista del formato la muestra espafiola incluye tanto anuncios tradicionales televi-
sivos de 30 segundos como videos de mayor duracion disefiados especificamente
para la web.

La codificacion de los anuncios y videos fue llevada a cabo por cinco estu-
diantes de postgrado y tres profesores de la Universidad de Sevilla. La prueba
de fiabilidad intercodificadores arrojé un indicador de 0.71. El hecho de que no
se trate de un coeficiente excesivamente alto puede deberse a que la unidad de
codificacién bésica no es la palabra, sino el tema (es decir, una unidad de tipo
conceptual), lo cual introduce inevitablemente un cierto grado de subjetividad
en la codificacion.

3. Resultados

El estudio comparativo del uso de YouTube por los principales partidos politicos
norteamericanos y espafioles en las respectivas elecciones generales de 2008 arroja,
en primer lugar, destacadas diferencias cuantitativas. De este modo, si en el dmbito
estadounidense se ha trabajado con casi un centenar de anuncios (exactamente, 92),
no ocurre lo mismo en el espaiiol, donde 20 es el nimero de videos encontrados.
Este dato es atin mds relevante si tenemos en cuenta que en el caso espafiol se ha
considerado para la seleccién de los anuncios un periodo de tiempo superior (casi
seis meses) al del norteamericano (dos meses y medio). Igualmente significativo re-
sulta que el 94.6% de los anuncios norteamericanos se haya localizado en los canales
oficiales de YouTube del candidato o del partido, lo que demuestra una mayor ma-
durez en el uso de este instrumento, frente al 80% espafiol. Con respecto al formato
empleado, puede decirse que en los anuncios de EE.UU. se apuesta por una duracion
mds estandarizada (dos de cada tres anuncios duran entre 30 y 32 segundos), mien-
tras que en el caso espafol la duracién es enormemente variable (desde los 30 a los
354 segundos).

A pesar de estas diferencias formales, tanto en los anuncios norteamericanos
como en los espanoles analizados domina el posicionamiento centrado en el can-
didato (tabla 1), especialmente en EE.UU., donde en casi todos los anuncios (el
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96.7%) el candidato es el protagonista, por delante de la ideologia (2.2%) o el partido
politico (1.1%). La desideologizacion del discurso propagandistico estadounidense
se pone de relieve, por ejemplo, en uno de los spots analizados, en el que Obama
dice que “outworn ideas of the left and the right won’t solve the problems we face
today”, lo cual es consecuente con la literatura sobre la cuestion, que destaca la pér-
dida de peso del factor ideoldgico en la comunicacion politica actual. Esta tendencia
es compartida por los partidos politicos espafioles, si bien es cierto que de manera
menos acusada.

Tabla 1. Posicionamiento del anuncio (porcentajes).

100,0
75,0
50,0 M Estados Unidos
Espana
25,0
0,0

Candidato Partido Ideologia

Asi, aunque mds de la mitad de los spots espafioles se centran en el candidato (el
55%), atn persiste un destacable 25% de anuncios de contenido prioritariamente
ideolégico y un 20% focalizado en el partido politico que respalda al candidato. Esto
no quiere decir que la preponderancia de los candidatos en el mensaje los convierta
en mainspeaker del mismo, pues esto sélo sucede en el 13% de los spots norteame-
ricanos y en el 20% de los espafioles.

Con respecto al tipo de propaganda al que responde el spot (tabla 2), los re-
sultados son distintos en los dos paises. De hecho, estdn claramente invertidos.
Si en los anuncios espafioles domina la propaganda “positiva” en el 65% de los
anuncios, en los norteamericanos serd la propaganda “negativa” la preponde-
rante, presente en el 67.4% de los videos. De hecho, el “ataque” es el objetivo
principal del 65.2% de los spots estadounidenses, muy por delante de otros como
“presentacion del candidato” (8.7%), o la “comunicacion de una cualidad del
candidato” (7.6%). Distintos son los resultados en los anuncios espafioles, cuyo
objetivo principal es la “comunicacién de una cualidad del candidato” (40%),
frente al “ataque” (30%). Esta diferencia de propdsitos en los spots puede deber-
se a la larga tradicién de confrontacién bipartidista estadounidense, beligerancia
que atn estd fragudndose en el caso espaiiol. También debe tenerse en considera-
cién, como factor contextual, que la publicidad comercial espafiola casi siempre
renuncia (en parte, por las limitaciones legales) al enfrentamiento directo con la
competencia, por lo que no existe tanta tradicion en el uso de este recurso como
en el caso de EE.UU.
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Tabla 2. Tipo de propaganda en el anuncio (porcentajes).

100,0
75,0
M Estados
08 Unidos
Espafa
25,0
0’0 T - T T 1

Positiva Reaccién Negativa Otra

Como hemos visto hasta ahora, el candidato se convierte en el eje comunicativo
principal de la mayoria de spots analizados, y muchos de éstos se dedican ademads a
atacar al candidato rival, sobre todo en los videos estadounidenses. En consecuencia,
parece relevante conocer qué atributos del candidato y su antagonista se proyectan
en dichos anuncios. En el primer caso (tabla 3), puede observarse que, como norma
general, los atributos dominantes en los candidatos se desvinculan de su ideologia y
se acercan mds a sus cualidades personales. En la propaganda espafiola, estas cuali-
dades dominantes son “popularidad” (73.3%), y, en menor medida, “vida personal
y familiar” (13.3%). Y en la norteamericana, “posibilidades de éxito” (27.8%) y
“confianza” (30.6%).

Tabla 3. Cualidades atribuidas al candidato (porcentajes).
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El candidato rival, por su parte, también es atacado por sus incapacidades persona-
les mds que por su fortaleza ideoldgica (véase tabla 4°). Asi, en EE.UU. la falta de
confianza es el argumento clave contra el candidato del otro partido en el 52.8% de
los spots analizados, y le sigue, a gran distancia, su incapacidad para el manejo de
los asuntos econdémicos (9.7%). En Espaia, por su parte, los ataques al candidato
rival suelen enfatizar su impopularidad (52.8% de los spots) y, al igual que en el caso
norteamericano aunque en menor medida, su falta de credibilidad (33.3%). Un caso
concreto de propaganda espafiola centrada en el ataque al rival seria el video titulado
“Spot PP. Castillo de naipes”, que presenta a José Luis Rodriguez Zapatero como
una persona inactiva.

Tabla 4. Carencias y limitaciones en las cualidades atribuidas al candidato
rival (porcentajes).
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El andlisis temadtico de los videos de YouTube (tabla 5) arroja resultados diferentes
para las campaiias en los dos paises. Como sefialan Kaplan, Park y Ridout (2006:
727), “the content of candidate advertising is a clear and direct indicator of which
issues the candidate prioritizes”. ;Qué issues y temas son priorizados por los candi-
datos segtin la publicidad? En EE.UU., el tema dominante es el “cambio de gobier-
no” (17.8%), impulsado l6gicamente por la enorme dinamizacién de la vida politica
norteamericana (y mundial) que supuso la irrupciéon de Obama. No es ninguna sor-
presa tampoco que, como es tradicion en la politica de EE.UU., los asuntos econémi-
cos tuvieran un gran protagonismo en la agenda temdtica de la campaiia de 2008,
y ello se vio reflejado en los temas tratados en los videos de campafia de YouTube:
“impuestos”, 14.4%; “crisis”, 11.1%; “politica exterior”’, 10.8%; y “crecimiento
econémico”, 8.9%. Algunos temas de considerable importancia apenas tienen rel-
evancia en los videos analizados, como el terrorismo (3.3%), el desempleo (3.3%),
la educacién (1.1%) o la pobreza (1.1%).

® En esta tabla, las cualidades deben leerse fundamentalmente en un sentido negativo.
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Tabla 5. Tema principal tratado en el anuncio (porcentajes).
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En Espaiia, el tema dominante en los videos analizados es “democracia” (42.1%),
pues la agenda temdtica, con la crisis econdmica atn no reconocida oficialmente,
giraba entonces en torno a la mayor o menor fidelidad de los candidatos a los valo-
res democraticos. Al igual que en el caso estadounidense, los asuntos econdmicos
también adquieren protagonismo en la campafia espafiola, pues “crecimiento eco-
némico” es el tema principal en el 21.1% de los spots analizados. Por un lado, el
PSOE defiende una privilegiada posicion de la economia espafiola en el contexto
internacional, y, por otro, el PP ataca las debilidades de dicho crecimiento y apunta
a la incipiente crisis econdmica como un déficit de capacidad del gobierno socialista
para gestionar los asuntos econémicos.

4. Discusion

Comenzando por la presencia cuantitativa de publicidad politica en YouTube, las
campafias de Obama y McCain utilizaron en 2008 este site de videos de forma in-
tensa para hacer publicidad, mientras que las campaiias espafiolas carecieron de una
presencia cuantitativamente destacable en dicha red social; en este sentido, puede
apuntarse que el papel historicamente pionero de Estados Unidos en lo relativo a la
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publicidad politica (cfr. McNair, 2003: 100) parece continuar en la era de Internet.
En cualquier caso, debe sefialarse que las redes sociales se estdn convirtiendo en un
factor importante en las campafias electorales espafiolas: segtin un estudio realizado
por la consultora de comunicacién digital Top Position, las elecciones del 20 no-
viembre de 2011 en Espaiia se caracterizaron por un uso mds intensivo de las redes
sociales, especialmente Facebook y Twitter (cfr. Top Position, 2011).

En cuanto a las hipdtesis formuladas sobre el contenido de la publicidad, el pre-
dominio de anuncios centrados en el candidato parece confirmar H,. En el caso es-
tadounidense, el predominio extremo del posicionamiento de candidato puede rela-
cionarse con las condiciones de emision de la publicidad, dado que en el contexto
de las elecciones de 2008 el 93.3% de anuncios politicos dependian del candidato
(candidate-sponsored ads), no de un partido u otros tipos de emisor (cfr. Ridout,
Fowler y Branstetter, 2010: 9, 21). En el caso espafiol, el peso que adquiere asimis-
mo la figura del candidato en los videos web coincide con lo observado por Garrido
Lora en su estudio de los esléganes de la campaifia de 2008 (cfr. 2013), donde el sig-
nificado de los esloganes electorales gira en torno a la figura del candidato, quedando
en un segundo plano los contenidos ideoldgicos y las referencias al partido politico.
En este contexto, nuestros datos no concuerdan del todo con lo indicado por Herrero
y Benoit sobre los debates televisivos realizados entre los principales candidatos de
las elecciones generales espafolas de 2008, donde los temas sobre politica o conteni-
dos programdticos son mas comunes que los que se refieren al candidato o al partido
(cfr. Herrero y Benoit, 2009). En cualquier caso, los datos obtenidos respecto a los
videos online de Espafia indican que los partidos politicos y las ideologias atin son
relevantes en la comunicacion politica espafiola, si bien merece la pena destacar que,
en el caso de los partidos, el porcentaje (20%) se ha reducido en 2008 respecto al
27% de spots espaiioles que enfatizaba al partido politico en las campaiias de 1996
y 2000 (cfr. Kaid y Holtz-Bacha, 2006: 448). Podria decirse que, sin llegar a la ra-
dicalizacidn de la figura del candidato en la publicidad estadounidense, existe cierta
tendencia en Europa a reducir el peso de los partidos politicos en la publicidad; mas
en general, nuestros datos concuerdan asimismo con la tendencia de distintas demo-
cracias a “la politica centrada en el candidato” (Martin Salgado, 2002: 64).

H, (en relacion con la propaganda negativa) se verifica en el caso estadounidense,
pero no en el espafiol. Estos resultados concuerdan con la idea de que la publici-
dad politica es predominantemente positiva en diversos paises, siendo precisamente
EE.UU. la excepcién (cfr. Kaid y Holtz-Bacha, 2006: 454). Por otro lado, estos da-
tos no estdn en linea con las conclusiones del ya citado estudio de Herrero y Benoit
sobre debates televisivos, donde el ataque fue mas utilizado que el planteamiento de
propuestas o la afirmacion (cfr. Herrero y Benoit, 2009). Al respecto, podria apun-
tarse la idea de que medios propagandisticos distintos (publicidad, por un lado, y
debates electorales, por otro) implican contenidos distintos. El caracter afirmativo o
positivo de los anuncios de Espafia si estd en linea con el predominio de la publicidad
positiva en las campaiias de 1996 y 2000 en el mismo pais (cfr. Kaid y Holtz-Bacha,
2006: 448-449). En este sentido, y dado que los cibervideos espafioles no eran predo-
minantemente negativos, nuestros resultados no concuerdan del todo con la observa-
cién de Sampedro y Seoane Pérez (cfr. 2009: 129) acerca de que la introduccién de la
tecnologia digital y la cibercampaiia en las elecciones espafiolas de 2008 no alteraron
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el sesgo negativo de las campaias politicas. El resultado EE.UU .-Espafia tampoco se
ajusta del todo al resultado comparativo expuesto por Kaid y Holtz-Bacha (cfr. 1995:
211-213) en relacion con la negatividad de los spots politicos, donde en seis paises
distintos (Estados Unidos incluido) los anuncios eran predominantemente positivos.
En cualquier caso, un 30% de videos negativos en el caso espafiol es un porcentaje
a tener en cuenta, y estd por encima de los porcentajes de negatividad de paises
como Francia (25%), Italia (15%) o Gran Bretafia (25%) evidenciados por Kaid y
Holtz-Bacha. Mas en general, la cantidad total de anuncios negativos (76, sobre una
muestra total de 112 anuncios) indica que en la publicidad politica atin tiene peso la
tradicién negativa.

La discusion de este aspecto de nuestra investigacion es importante, ya que los
resultados no se ajustan a los datos que indican un caracter mas positivo del conte-
nido electoral en Internet. Por ejemplo, un estudio de los sites de campaiia al Senado
de EE.UU. en 2000 encontrd que “comparative or negative content is much lower
on campaign Web sites than what is typical for television advertising” (Williams,
Aylesworth y Chapman, 2002: 56). Nuestros datos contradicen asimismo los resulta-
dos de Ridout, Fowler y Branstetter, que encuentran que los anuncios online estado-
unidenses en 2008 eran aplastantemente positivos (mds del 82%); en consecuencia:
“The positivity of online advertising stands in stark contrast to the ads shown on
television” (2010: 10)’. En cualquier caso, la idea de que Internet es, siguiendo a
Klotz, “a predominantly positive, or self-promotional, medium” (1998: 356) no se
aplica a los anuncios politicos vehiculados a través de YouTube que han sido objeto
de nuestro estudio.

En esta linea, el cardcter continuista de una tendencia clésica de la publicidad
nos lleva a la discusién de una idea de mayor calado: que el uso de una tecnolo-
gia diferente no parece alterar considerablemente el contenido de la publicidad y la
propaganda politicas. Las evidentes posibilidades tecnoldgicas ofrecidas por la web
se consideran una alternativa a los anuncios de 30 segundos o las frases hechas de
titulares (cfr. De Landtsheer, Krasnoboka y Neuner, 2001: 109-110), pero dichas
posibilidades no se plasman necesariamente en los spots que se publican online®. Es
posible que el anuncio televisivo de 30 segundos que aparece en YouTube no sea el
estilo dominante ni el contenido méds comun (cfr. Ridout, Fowler y Branstetter, 2010:
15), pero es innegable que se trata de un formato con presencia considerable en los
canales de los principales candidatos en YouTube, y, lo que es ain mas importante,
que posee posicionamientos y contenidos que reiteran las tendencias cldsicas de la
publicidad politica. De hecho, la investigacién de Klotz sobre las campaias electo-
rales al Senado de EE.UU. de 2006 y 2008 en YouTube aporta datos concluyentes
al respecto: “By examining the format of all 2008 videos, it is clear that YouTube

7 No obstante, Ridout, Fowler y Branstetter manejan una muestra de anuncios online (3.880 videos)

donde tnicamente el 5,7% de videos son anuncios de television tradicionales, lo cual puede explicar
que la negatividad en nuestra muestra estadounidense sea proporcionalmente mucho mayor, al estar
basada en videos que parecen reduplicar commercials de television.

En el caso estadounidense, la persistencia de tendencias de contenido es una consecuencia de la mera
reduplicacion del formato del commercial. Se ha sefialado que una de las potencialidades de YouTube
es la diseminacidn gratuita de anuncios de campaiia, en tanto en cuanto esta red social permite emitir
de nuevo spots de television econémicamente (cfr. Gueorguieva, 2009: 239); en 2008, las campaiias
de Obama y McCain buscaron este tipo de diseminacién de anuncios.
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generally has not motivated new formats of political communication. In fact, the
YouTube presence of candidates is dominated by the same ad format that dominates
the spending and visibility of candidates outside YouTube” (Klotz, 2010: 118); en
esta linea, no es casual que el formato mas usado en la campaifia al Senado en 2008
en YouTube sea el anuncio breve (cfr. Klotz, 2010: 119)°.

En cuanto a H,, que postulaba la similitud tematica de la publicidad espafiola
y estadounidense alrededor de los mismos issues, tampoco se verifica en sentido
estricto, ya que los anuncios politicos estadounidenses y espafioles no utilizan las
mismas cuestiones de campafia, con la excepcion del issue del crecimiento econdmi-
co —la economia es, en este contexto, un issue importante en la publicidad politica de
otros paises democraticos (cfr. Kaid y Holtz-Bacha, 2006: 449)—. Esta divergencia
respecto a las cuestiones de campafia puede indicar que la internacionalizacién de los
métodos estadounidenses de marketing y comunicacion politica no afecta necesaria-
mente al contenido tematico de los anuncios politicos. En cualquier caso, el hecho
de que los mensajes estudiados contengan issues y temas (mds alld de la creacion de
imagen del candidato) es un hallazgo que esta en linea con investigaciones anteriores
(cfr. Kaid, 1999; Johnston y Kaid, 2002; Kaid y Holtz-Bacha, 2006). El posiciona-
miento de candidato, en este sentido, parece compatible con la instrumentalizacion
de temas y cuestiones de campaiia en la publicidad.

5. Conclusiones

En las elecciones espafiolas y estadounidenses de 2008, la presentacion de los
contenidos de la publicidad politica se mantuvo dentro de algunas lineas tradi-
cionales. En primer lugar, la figura del candidato sigue siendo un elemento fun-
damental en el posicionamiento general adoptado por los anuncios, evidenciando
que las cuestiones relativas a la ideologia y los partidos politicos tienen un lugar
secundario. Tanto en Estados Unidos (sobre todo) como en Espaia, la imagen del
candidato sugiere asimismo que las cualidades individuales son mds importantes
que las plataformas de los partidos u otros elementos ideoldgicos. La relevancia
de la publicidad negativa en EE.UU. es otra tendencia tradicional que persiste.
Ahora bien, el estudio comparado del contenido evidencia asimismo diferen-
cias interculturales, relativas sobre todo a la menor negatividad presente en la
publicidad politica espafiola y, en menor medida, a la tendencia espafiola a no
radicalizar en exceso el énfasis puesto en el candidato individual. En cuanto a los
issues y temas tratados, y aunque la economia fue un tema importante tanto en
EE.UU. como en Espaia, existen diferencias desde una perspectiva comparativa,

° Para ilustrar la importancia de los medios y formatos offline sobre la campafa es asimismo significa-
tivo el caso espaiiol, donde los dos grandes partidos ‘““se enzarzaron en una guerra de videos. Aunque
estuviesen hospedados en los canales de YouTube propiedad de los partidos politicos, su principal via
de difusidn puiblica fueron las televisiones en abierto” (Sampedro y Seoane, 2009: 133). La cuestion
de la interrelacién o no de la comunicacién electoral online y offline (cfr. Gémez Puertas, Lorena
y Capdevilla, Aranxta (2012): “Variaciones estratégicas en los spots electorales de television y de
internet en campaifia electoral”, nimero 33, Vol.17, Noviembre, pp. 67-86 Gémez Puertas, Lorena
y Capdevilla, Aranxta (2012): “Variaciones estratégicas en los spots electorales de television y de
internet en campaiia electoral”, nimero 33, Vol.17, Noviembre, pp. 67-86Gémez Puertas y Capdevila,
2012: 83-84) se configura como un tema de interés.
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lo que permite concluir que las culturas politicas y las circunstancias especifi-
cas de cada pais imponen restricciones a la influencia de la comunicacién y el
marketing politicos de EE.UU. En definitiva, la “americanizacién” global de las
campafias electorales s6lo demuestra tener un efecto parcial sobre el contenido
de la publicidad politica.

Desde un punto de vista tecnoldgico, parece que los nuevos medios digitales
pueden usarse para reduplicar formatos de los medios tradicionales, y hacer una pu-
blicidad sin cambios sustanciales en el contenido. En esta linea, es necesario realizar
investigaciones adicionales que arrojen datos sobre la forma en que los anuncios po-
liticos se estan desarrollando en los medios digitales; médxime cuando medios como
YouTube y los sitios de redes sociales poseen potencial para elaborar una publicidad
politica que vaya mds alla del reciclaje del contenido de los anuncios televisivos o
de la bisqueda de publicity en los medios. Finalmente, el estudio del contenido de la
publicidad politica deberia ampliarse, incluyendo a partidos minoritarios y otras op-
ciones politicas que pueden utilizar posicionamientos distintos a los de los grandes
partidos, tanto dentro como fuera del medio Internet.
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