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Resumen: El primer gobierno de Adolfo Suárez
(julio 1976-junio 1977) llevó a cabo una
estrategia reformista a la par que
democratizadora que no escatimó en utilizar
todos los recursos de los que disponía con tal de
alcanzar sus objetivos. En este sentido hemos
analizado los anuncios emitidos por televisión
durante este período, a fin de rastrear en sus
discursos conceptos, como el de reconciliación
nacional, que el ejecutivo quiso que
impregnaran a la ciudadanía, de manera que ésta
apoyara y refrendara en las urnas su proyecto.
Hemos comprobado que los mensajes fueron
redefinidos y adaptados, acordes con la
dialéctica que se dio entre la élite política
reformista y la sociedad civil. En relación a ello,
el medio televisivo fue un soporte fundamental
dada su capacidad de proyectar un ideario de
democracia y libertad que, a tenor de los hechos,
logró calar en el imaginario de la mayoría de
españoles.

Palabras clave: transición española,
reconciliación nacional, instrumentalización de
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l objetivo del presente trabajo es mostrar
hasta qué punto la televisión sirvió como
vehículo de transmisión  de un mensaje

socio-político durante el inicio de la transición
política española. Su instrumentalización como
cauce comunicativo por parte del gobierno la
dotó de una funcionalidad específica que hizo
que por ella discurrieran una serie de mensajes
que influyeron en la conciencia del televidente
y, consecuentemente, en el comportamiento
ciudadano. El propósito fue sintonizar con un
amplio soporte poblacional para alcanzar unas
metas conjuntas, unos objetivos conceptuali-
zados en términos como “democracia”,
“pluralismo”, o “reconciliación”. Al respecto, la
apropiación del medio por el primer gabinete de
Adolfo Suárez ha sido  analizada en relación con
la programación emitida y las transformaciones
que se dieron en la institución1. Sin embargo, se
ha dejado en segundo plano el impacto que
sobre el televidente produjo la publicidad, así
como la utilización que durante el proceso se
hizo de la misma. Para intentar paliar esta
situación hemos analizado una serie de anuncios
emitidos por TVE durante un período
cronológico que toma como punto de partida la
designación como presidente del Gobierno de
Adolfo Suárez2 (julio de 1976) y que concluye
el día 15 de junio de 1977, día en el que se
celebran elecciones generales. Este período es
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especialmente relevante ya que a partir de
entonces el proceso de transición adquirió un
desarrollo vertiginoso que desembocó en la
celebración de comicios democráticos, más de
cuarenta años después de que se celebrasen los
últimos en 1936.

Se trató de un momento histórico en el que los
sucesos no estuvieron prefijados de antemano,
de consolidación de pautas de conducta y
valores socio-culturales incipientes. En este
sentido la dirección de RTVE3 (Radio Televisión
Española) conocía el significado de las
referencias para el espectador, sus principales
preocupaciones y sus preferencias, así que, en
consonancia con el ejecutivo, elaboró un
mensaje cuyo objetivo era calar en los
receptores/ciudadanos. Consideramos que dicho
mensaje en el terreno publicitario se articuló en
dos vías: la relacionada con la cotidianeidad y la
que incidía en el aprendizaje de las pautas
democráticas4. Ambas sustentaban un proyecto
común que señalaba la necesidad de la
reconciliación nacional para que,
progresivamente, se fueran afianzando
comportamientos y  patrones democráticos en el
conjunto de la ciudadanía.

Se partía de una realidad en la que el medio
televisivo, como otros resortes comunicativos,
era controlado por el Gobierno. Éste, que no
había sido elegido por el pueblo de manera
democrática,5 lo orientó cara a su próxima
legitimación en las urnas a través de un proceso
de índole democratizador. Se quiso aprovechar
el medio para cimentar un imaginario colectivo
relativamente novedoso. Ello se alternó con la
utilización de significados y discursos del
régimen precedente, con lo cual se construyó un
equilibrio en los relatos destinado a evitar
posibles rechazos por parte de los
teleespectadores de pensamiento más
tradicional. Siguiendo estas premisas
analizaremos spots publicitarios de diversos
anunciantes y las campañas publicitarias de
cariz político emitidas en televisión en concreto
la del referéndum sobre la Ley para la Reforma
Política (diciembre de 1976) y la campaña
electoral de mayo y junio de 1977. No hemos
indagado en las campañas elaboradas por los
distintos grupos políticos ya que preferimos
acotar la perspectiva de conjunto a la tarea
gubernativa que incitó al voto positivo en el
referéndum y a la participación en las elecciones
de junio. Los resultados electorales de 1977 nos
permiten afirmar que el mensaje proveniente de
las instancias gubernativas fue el que acabó

triunfando, incluso electoralmente en forma de
conglomerado de partidos, tras casi un año de
elaboración y de proyección propagandística.
Parece fuera de dudas que uno de los elementos
que contribuyó a su éxito fue su exposición al
público mediante cauces comunicativos como la
televisión y los anuncios que ésta emitía, dado
que la inmensa mayoría ciudadanos los
visualizó. El poder configuró, durante el período
que tratamos, un discurso que enfatizaba las
referencias compartidas y que proponía una
serie de significados que, en adelante,
sedimentarán en el imaginario colectivo.

A tenor de estas consideraciones nos
proponemos mostrar cómo los anuncios de
televisión reflejaron una estrategia política
encaminada a elaborar un marco de
comunicación entre las élites políticas y los
diversos grupos sociales para encarar un
proyecto incierto. Los anuncios transmitieron
mensajes amparados por empresas y productos,
y a esos denominados anuncios cotidianos. Por
otra parte el gobierno elaboró una propaganda
electoral explícita, primero para refrendar el “sí”
en el referéndum y posteriormente para obtener
una victoria electoral ya bajo las siglas de UCD,
conceptualizando esta tipología de anuncios
como democratizadores. No dejamos de advertir
que en estas circunstancias se desarrollaron y
ampliaron marcos sociales de representación,
como el del movimiento feminista, por lo cual
creemos que ambas esferas, la cotidiana y la
democrática, la pública y la privada, están
relacionadas, avalando la transformación de la
realidad del país.

En nuestro análisis hemos optado por centrarnos
en el concepto de “cambio” como vector que
rigió el proceso desde antes de la muerte del
dictador hasta muy avanzada la etapa que
termina con la promulgación de la Constitución,
y en el de “reconciliación nacional” y
“conciliación nacional”6, en cuanto a que se
halla relacionado con la superación del pasado y
la construcción de futuro en torno a unos valores
compartidos no excluyentes. También hemos
apreciado las continuidades discursivas
existentes, encaminadas a no potenciar las
críticas hacia el franquismo ni a referenciar la II
República7 como directo antecedente
democrático. No debemos pasar por alto las
opiniones negativas sobre la forma en la que se
condujo el proceso desde poder, aspecto que
tanta bibliografía ha generado8 y que, asimismo,
ha provocado enconadas discusiones sobre el
supuesto dirigismo9 gubernativo del referéndum
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de diciembre y el subsiguiente control partidista
de los medios por parte de la naciente UCD10

(Unión de Centro Democrático) ya en vísperas y
en plena campaña de las elecciones generales
del año 1977.

En el momento de investigar los anuncios
publicitarios de este periodo en los archivos
audiovisuales de RTVE hemos comprobado que
la accesibilidad a los mismos es ciertamente
deficiente. No obstante, el muestreo pudo
realizarse gracias a la colaboración de la
Academia de las Ciencias y las Artes de
Televisión11, cuya amplia base de datos que ha
sido consultada a la hora de abordar el presente
trabajo. El marco cronológico utilizado para la
selección de anuncios abarca desde las
postrimerías del franquismo –lo que se ha
denominado pretransición- hasta la celebración
de las elecciones generales el 15 de junio de
1977. Durante la investigación descartamos una
gran cantidad de spots en los que no se
vislumbraba ningún mensaje que rebasara el
mero hecho de ofrecer un producto material para
el receptor/espectador, así como la propaganda
electoral de otros partidos políticos que no
fuesen UCD, ya que esta plataforma política
dependió plenamente de instancias gubernativas.

1. El enfoque del historiador. Repaso
historiográfico.

La historiografía tradicional se ha centrado en
refrendar la transición como etapa fundacional
de nuestra presente democracia12. Durante la
última década, las interpretaciones críticas
respecto a ese paradigma han ido en aumento y
han adquirido sólidas bases interpretativas13.
Conforme se han ido ampliado las líneas de
investigación -más allá de autobiografías y
biografías dedicadas a exaltar a una figura
relevante o a exculparla de posibles deméritos-
ha quedado evidenciado que el ámbito de
estudio no se puede reducir a  las expresiones de
los protagonistas políticos, sino que debe tratar
desde movilizaciones sociales a
representaciones colectivas y a las
conceptualizaciones de la ciudadanía14.

Quizá, a la “historia desde abajo”15 no le haya
seguido un desarrollo análogo en el estudio de
aspectos culturales pertenecientes al ámbito de
lo popular. En este sentido, disponiendo de datos
sobre el alto índice de personas de muy distintas
edades que veían televisión a diario16,
consideramos la potencial importancia que
entraña el medio para el historiador.

Continuaríamos abriendo, de esta manera, áreas
de conocimiento que transgredan las
limitaciones historiográficas en cuanto al
conocimiento de la transición democrática en
España.

La televisión española era un monopolio público
que, dado el control del que fue objeto, suscitó
críticas en los medios de prensa17 y de
oposición. Empero, se requiere una indagación
menos somera y más pausada sobre la
repercusión que tuvo en los televidentes, y sobre
las intenciones y estrategias que planteó
siguiendo unas directrices que paulatinamente se
le fueron marcando desde instancias
gubernativas. El tema ha sido objeto de varias
publicaciones demasiado generales sobre RTVE
–sobre todo en su cincuentenario18-, donde se
resalta lo pintoresco o lo meramente descriptivo.
Sin embargo un libro reciente ha ido un tanto
más allá19, contribuyendo al debate sobre si la
instrumentalización de la televisión fomentó o
no la desmovilización ciudadana, aunque no
podemos considerarlo sino un esbozo en el que
resta profundizar, ya que su panorámica es
excesivamente amplia, pese a que sirve para
apuntar coordenadas de posibles estudios a
realizar.

Mención aparte merece la investigación
emprendida por Virginia Martín Jiménez20, cuya
tesis doctoral y diversa producción científica,
disertan sobre cómo a través del medio
televisivo se transmitieron idearios y culturas
políticas a la sociedad. Sus estudios se centran
en una televisión inmersa en un cambio interno
y de amplio alcance, que le permitió introducir
discursos cuya representación social hasta
entonces había sido marginal21. A estas
transformaciones les había antecedido otro
cambio de enorme trascendencia en el léxico del
discurso del ente público. Enfatizan que la
programación de TVE empleó recursos
didácticos para cumplir con el propósito de
hacer factible una convivencia en democracia.
En definitiva, subrayan que durante la
transición, y aun antes, en televisión primaron
los elementos compartidos, previa elaboración
de una estrategia confeccionada por la élite de
poder que entendía lo atractivo y el potencial de
influencia de la pequeña pantalla22.

De igual modo, se han abordado temáticas
relacionando la transición con el cine o la
transición y su impacto en los personajes
protagonistas de las novelas del período,23 pero
hasta el momento los anuncios emitidos por
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televisión habían pasado desapercibidos para la
historiografía. El consumo televisivo en España
fue considerable durante este año del primer
gobierno de Adolfo Suárez, y así lo percibió él
mismo –con experiencia dentro de la “casa”,
como Director General de RTVE entre 1969 a
1973-, con lo cual la importancia del medio se
antoja decisiva, más tras la primera intervención
televisada a todo el país de Suárez, en julio de
1976. Dentro del mismo, el espacio dedicado a
los comerciales fue importante, y teniendo en
cuenta los elementos que caracterizan a los spots
publicitarios no es improbable que la interacción
entre publicidad y propaganda electoral fuese
una realidad, tanto en sus metodologías, estudios
de espectadores/ receptores o medidores de
impacto de producto anunciado24. Por ello
pensamos que durante esta etapa se ofreció un
producto al espectador a través de televisión,
considerando a los televidentes como
ciudadanos y futuros votantes, influyendo éstos
en la elaboración del producto, construyéndose,
entretanto, un entramado de significación
compartido sobre en qué consistía la democracia
y cómo habrían de ejercerse los parámetros de
un comportamiento democrático.

2. Anuncios de la cotidianeidad.

Al considerar un tipo de anuncio que hemos
denominado “cotidiano” hemos tenido en cuenta
los intereses y preocupaciones generales de la
sociedad española que translucen de las diversas
encuestas que se realizaron antes y después de la
muerte del dictador25. Por “cotidianos”
entendemos spots publicitarios que ofrecen
productos consumibles por la ciudadanía, sin
ningún componente ideológico que, a priori,
subyazca tras ellos. Pese al aparente carácter
comercial, los anunciantes no eran ajenos a las
inquietudes sociales. En la sociedad se insertó
como adulta una generación cuya adolescencia
había transcurrido durante la etapa desarrollista,
se asentaron las mentalidades de mediana edad
afectadas por la crisis de 1973 y emergieron
reivindicaciones sobre el rol subsidiario al que
permanecía anclado el género femenino. Esas
temáticas candentes no podían ser silenciadas a
la hora de confeccionar la publicidad, y de
hecho no lo fueron. Los potenciales
espectadores vislumbraron en la pequeña
pantalla representaciones que les eran cercanas,
que resaltaban elementos de sobra conocidos
pretendiendo lograr una identificación
contextual entre el espectador y lo anunciado, y
con esa finalidad se amoldaba el producto a los
discursos sociales en liza26. Los spots

publicitarios, así, construyeron mensajes que
permitieron a públicos cambiantes, pero también
tradicionales, empatizar con lo que observaban,
utilizando para lograrlo modelos llamativos,
impactantes, nunca vistos hasta entonces.

El análisis de una sociedad en movimiento no
fue obviado en los medios de comunicación. El
llamado “parlamento de papel”, por ejemplo, fue
durante el período un factor fundamental a pie
de calle en calidad de creadores de opinión.
Entre esta prensa se encuentra el diario El País,
del que se han estudiado sus vertientes históricas
y sociológicas27, que conviene traer a colación
porque disponía de su propio espacio
publicitario televisivo, desde que salió a la calle
su primer ejemplar en mayo de 1976. En el
anuncio la voz en off narraba la manera de
confeccionar el periódico -lenta, laboriosa y en
equipo-, presentando la redacción como si se
tratara de un microcosmos que reflejara la
realidad española. En este sentido se aludía al
respeto de la pluralidad de opiniones, ya que el
periódico daba cabida a personas que cuyos
razonamientos divergían y ello no era motivo de
enfrentamiento. Además, en un marcado tono de
complicidad, se apuntaba que tanto el periódico
como la sociedad compartían una etapa previa,
de años de espera, pero al fin el proyecto
lograba germinar. El anuncio agradecía a todos
los que habían contribuido a que el diario saliera
a la luz, incluyendo a lectores y accionistas,
escenificando lo beneficioso de la interacción
entre trabajadores y propietarios. Cualquier
empresa conjunta necesitaba de todos, de la
ciudadanía y de los mandatarios28, para poder
alcanzar una meta que podía ser la reforma
política o publicar a diario, y de lo que no cabía
duda era que ese objetivo sin colaboración ni
diálogo era imposible.

Las representaciones de cambio se observan en
las retrospectivas vitales que ofrecieron ciertos
anunciantes, con personajes que desde una edad
avanzada rememoraban las diferentes etapas de
su vida dándolas por acabadas para, finalmente,
ceder el testigo a sus hijos o nietos. Se
escenificó, pues, un relevo generacional exento
de rupturas o vacíos en el relato, donde el
presente inexorablemente habría de continuar –
sin dramatismos- al pasado. Al respecto, el
acento en lo ordinario y costumbrista para el
telespectador lo muestra el Banco de Bilbao
cuando en 1976 utilizó la promoción de una
libreta de ahorros para dar por acabada una
época a la que sucede otra, sin sobresaltos,
apareciendo ésta como el libro vital de una
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familia que, siguiendo el diálogo
intergeneracional de sus miembros, mantenía la
continuidad a pesar de las transformaciones
ineludibles por el paso del tiempo. Utilizando la
popular canción de Sergio y Estíbaliz:

“Queda más vida”, el spot resalta la
importancia de “llenar lo vivido” y
avanzar conjuntamente, lo que requería
una serie de esfuerzos y sacrificios que,
posteriormente, serían recompensados.
Para que tal propósito surtiera efecto se
tendrían que aunar valores, de manera
colectiva, ya que como apostillaba el
anuncio, mientras se cedía el testigo a la
tercera generación usuaria de la libreta de
ahorros, en la vida “quedan hojas por
llenar”.

Emprender y conducir el proceso de reforma y
democratización supuso una dificultad
considerable. Por ello fueron comunes las
representaciones donde primaban cautelas y
lugares comunes, especialmente cuando se
dirimía cuáles iban a ser los ritmos del “cambio”
y quién tendría la fuerza suficiente para
imponerlos. Se representaba la etapa como un
necesario alto en el camino, tras el cual, con la
necesaria determinación en la apuesta de
definitiva apertura, se volvería a adquirir la
impresión de vivir unos prósperos “buenos
tiempos”. Es representativo en estos términos el
anuncio de las Cajas de Ahorros Confederadas,
que establecía paralelismos con la Creación y el
Génesis, sosteniéndose que a la calma le
antecede la tempestad. Se situaba en el horizonte
un supuesto paraíso donde todos aquellos que
hayan tenido un plan de contingencia para los
momentos complicados podrían disfrutar del
nuevo sistema, ampliando incluso su progreso
con respecto a la etapa anterior. El crecimiento y
el desarrollismo de la década de los sesenta
trazaban convenientemente una continuidad con
el naciente y todavía indeterminado sistema
político, no criticándose el régimen anterior,
dibujándose líneas de continuidad sobre la que
se apoyará una apuesta por el mantenimiento de
las estructuras sociales y de las pautas
cotidianas.

En los espacios publicitarios la juventud
apareció como otro cuerpo social llamado a
desarrollar un papel destacado que, desde hacía
años, venían demandando. Un ejemplo es el
anuncio de la empresa pública Tabacalera
emitido durante la navidad de 1976 y que tiene
como protagonista a un chico que acude a la

casa de sus padres tras un prolongado paréntesis
de distanciamiento. Mientras la acción
transcurre en silencio, el chico, venciendo
recelos y temores, llega a unas circunstancias
que lo sitúan ante una responsabilidad que ha de
asumir. La postura que tomara la juventud ante
el nuevo momento histórico se presagiaba
determinante, ya que estaban llamados a
emprender el paso decisivo, conteniendo el
espíritu rupturista y venciendo las posibles
resistencias al cambio, conectando de ese modo,
pasado, presente y futuro. La resolución del
spot, con una voz en off que sentenciaba “el
encuentro de todo un pueblo para hacer un país
más grande, más hermoso, más fuerte”, mientras
padre e hijo se abrazaban, marcaba una
correspondencia entre el individuo de aspecto
juvenil y el cambio que se estaba produciendo,
pese a que su padre y el contexto que los
rodeaba mantuvieran las formas tradicionales29.

La representación de la juventud y sus
comportamientos varió notablemente. En el
videoclip musical de la exitosa canción
“Libertad sin ira”, se pueden rastrear elementos
del discurso conciliador entre pasado y
presente30. La melodía inundó las televisiones
del país al ser la sintonía con la que se
anunciaba Diario 16 (no en vano fue compuesta
expresamente para ello), y la reconciliación por
la que apostaba era la de una sociedad en paz,
exenta de ataduras que se consideraban ya
caducas e inservibles. El éxito de la canción de
Jarcha se debió a que sintonizó con el sector del
público al que se dirigía el mensaje de su letra.
El grupo musical aparecía en pantalla con
atuendo informal, destacándose la diversidad de
vestimentas, de aspectos físicos, correlatos todos
ellos de una opción de cambio que se decantaba
por el respeto a las diferentes opciones
personales, las cuales en libertad podrían
recorrer un camino común con motivos
suficientes para avanzar alegres y
esperanzados31. La letra recogía las opiniones
adversas y los razonamientos que se esgrimían
contra la libertad, defendiendo a la gente de a
pie que hasta el momento había vivido presa del
miedo, abogando por avanzar sin revanchismos,
apostando por la juventud que no iba a poner en
riesgo la gobernabilidad del país, sino todo lo
contrario. La televisión fue el medio que
proyectó y difundió esta canción, convertida
pronto una especie de emblema del período para
los que postulaban acabar con los vestigios de
conflicto desde una óptica juvenil que enfatizaba
la concordia y la paz como bases sobre las que
levantar el edificio democrático.
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Como corolario expondremos el análisis de dos
spots que no se ciñen estrictamente a la
cronología que hemos delimitado, pero que se
grabaron y emitieron inmediatamente después
del final de la misma, en los inicios de la que
sería la legislatura constituyente, producidos por
la Subdirección General de la Condición
Femenina. En ellos observamos propuestas que
rompían con el rol adscrito al género femenino
en el contexto de lo cotidiano. El tratamiento
ponía en solfa que las relaciones hombre-mujer
se veían obligadas a variar, para ello se
utilizaban episodios en los cuales los roles
femeninos y masculinos se intercambiaban,
situándose los hombres en tareas que
usualmente eran consideradas propias de la
mujer (cuidado de los hijos, tareas
domésticas…), apuntándose lo extraño de la
situación y lo ridículas que podían parecer esas
representaciones según los marcos costumbristas
al uso. Los hombres aparecían en contextos
donde otros anuncios normalmente situaban a la
mujer: plegada a un estereotipo de dependencia
y de ostracismo público. Se dirimía en estos
anuncios el tratamiento del imaginario femenino
relacionado con lo público y lo privado, su papel
subalterno y secundario frente al masculino
como referente. En uno de ellos se presentaba a
mujeres formando la tripulación de un avión,
desprovistas de toda la carga simbólica que les
impedía actuar en el mercado laboral.

La discriminación de género se resaltaba
empleando una narración irónica, provocativa y
transgresora en su contexto32, presentándose su
germen en la infancia, y por ello uno de los
anuncios muestra como a un bebé de sexo
femenino se le “impone” un pendiente en la
oreja que en lo sucesivo será una marca de
diferenciación a lo largo de su vida. El
contenido quedaba dispuesto para concienciar a
la sociedad de la imposibilidad de solucionar la
discriminación femenina con respecto a lo
masculino si desde niños se los dividía en tanto
a elementos referenciales o a la práctica de
actividades lúdicas o educativas. De este modo
se postulaban contrarios a la separación de sexos
en cualquier terreno pues eso afectaría a otros
planos donde la diferenciación subsistiría,
relegando lo femenino hasta situarlo fuera del
objetivo de la cámara. El eslogan con el que la
serie de anuncios sostenían su mensaje era
“valorar a la mujer es iniciar el futuro”,
imbricando a la incipiente democracia y un
principio de igualdad que tardará en conseguirse
pero que, para hacerse posible, necesitaba de

una acción y unas actitudes decididas que no
admitían demora.

Las estrategias de los anunciantes se amoldaron
a las circunstancias sociales, con variaciones que
fueron más nítidas en los spots emitidos a partir
de julio de 1976, cuando asumió la presidencia
de Gobierno Adolfo Suárez. Cabe apuntar que
con anterioridad al período tratado hemos
encontrado anuncios que legitimaban imágenes
recurrentes, como ocurre con los de diversas
marcas de perfume masculino que imprimían al
género femenino rasgos de docilidad y sumisión,
u otros, como el de la aerolínea de propiedad
pública Iberia, en el que aparecen Franco y los
príncipes montados en avión, deseando un feliz
y pacífico año 1975 a los telespectadores. La
discontinuidad que reflejan los anuncios, como
documentos históricos que contienen una
variedad de significados relacionados con el
contexto en el que se emitieron, fue precedida
por una transformación social a la que siguió
otra en los mensajes de los anunciantes, tanto de
empresas privadas como del sector público.
Éstos últimos introdujeron referencias extrañas a
la práctica habitual de la sociedad, como era el
emitir un voto en libertad y en conciencia,
adaptándose, a su vez, a la circunstancia
concreta que condujo hacia las libertades
políticas y de expresión durante la primera mitad
del año 1977.

3. Anuncios para democratizar y de
campaña.

Apuntó Gregorio Morán33 que Adolfo Suárez se
presentaba ante el público como éste quería que
lo hiciera, amoldándose a las circunstancias
requeridas para resultar atrayente y verídico,
para que sus promesas fueran acogidas por el
auditorio como planes que con seguridad
acabarían proyectándose sobre la realidad
española. Sobran pruebas sobre la capacidad de
“venderse” que tenía el entonces presidente del
Gobierno y quizá exista una relación entre el
elemento de marketing que potenciaba y su
consolidación como líder político mejor
valorado. No obstante tal labor de entrega al
público no la realizó en solitario sino que se
rodeó de un equipo de colaboradores capaces
que fueron situados en puestos importantes de la
administración pública, como Rafael Ansón en
su cargo de Director General de RTVE. Esta
estrategia gubernativa obtuvo resultados,
amparada en todo momento por infinidad de
recursos prestos para utilizarse, entre ellos la
emisión de anuncios en televisión. El plan de
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Ansón consistía en ajustar el marco
comunicativo a la expresión de una mayoría
social, para que quedara impregnada de su
mensaje reformista y conciliatorio. Así,
entendemos que los anuncios democratizadores
fueron la continuación de los cotidianos,
trasladando el mensaje de liberalización al
terreno de la política donde la ciudadanía fue
llamada a concurrir electoralmente tanto en
diciembre de 1976 como en junio de 1977.

El primero de los episodios que plasmó la
estrategia del gobierno en relación con la
democratización a través de la televisión, fue el
referéndum sobre la Ley para la Reforma
Política del 15 de diciembre de 1977, un escollo
a superar, del que saldría reforzado el gabinete
de Suárez. A través de la televisión el presidente
se comunicó con la sociedad, puesto que el
medio sirvió como enlace entre el ejecutivo y la
población. Tras la aprobación de la reforma por
parte de las Cortes franquistas, el siguiente paso
a realizar fue una consulta para otorgar
legitimidad al plan y también a las personas que
lo habían trazado. La maquinaria
propagandística que se puso en marcha
fomentaba la participación y el “sí” en el
referéndum, a diferencia de la abstención o el
voto negativo que propugnaban la oposición y
los elementos continuistas respectivamente34.
Después, en la campaña de las elecciones
legislativas de junio de 1977, se expuso la
idoneidad de continuar por la vía emprendida,
situando a Adolfo Suárez al frente de la
coalición electoral UCD, subrayándose así el
aspecto presidencialista de la elección, cuya
estrategia se debió de nuevo a Rafael Ansón35.

La democratización mediante la televisión no
consistió solo en representar a grupos sociales
específicos o a capas determinadas de la
sociedad. Al contrario, se llamaba la atención
tanto de ancianos como de personas jóvenes,
estableciendo un diálogo intergeneracional que
acogió a distintas generaciones que se
encontraban ante la oportunidad de expresar su
opinión libremente, algo que hasta el momento
nunca habían podido hacer. Quedaba claro el
contraste con los referéndums celebrados
durante el franquismo, o las elecciones a
procuradores de Cortes, que aparecerían como
un recuerdo en blanco y negro que formaba
parte del pasado. En contraposición, en ese
instante se trataba de decir “sí” a la variedad de
opiniones36, a la libertad y a la representatividad
de todo un pueblo que, con la celeridad que

requiere la publicidad, aparecía en las imágenes
de los diferentes anuncios de la campaña.

El mensaje en positivo que se ofrecía en
diciembre de 1976, fue acompañado por la
canción “Habla, pueblo, habla”, engarzando la
posibilidad de expresarse con la posibilidad de
emitir juicios y opiniones que serían escuchadas
mediante un voto que habría de tenerse en
cuenta. El voto positivo no quedaría a expensas
de los intereses grupales o sectoriales, sino que
sería obra del conjunto de la ciudadanía, dentro
de la cual se entremezclaban trabajadores del
sector servicios, universitarios, agricultores o
jubilados. En los anuncios las urnas aparecen
repletas de votos, señal de una participación
masiva acorde con los deseos del gobierno. Se
habría logrado que la toma de conciencia fuera
considerable y que la decisión del voto se
tomara consecuentemente y sin presiones “para
que  nadie decida por ti” –como afirmaba el
eslogan.

Apuntaba la propaganda electoral otras
significaciones, como la que aludía a la
necesidad de opinar y tomar partido,
privilegiando la figura del individuo,
puntualizando que no hay pensamiento que
contenga toda la razón y que no necesite
complementarse con ideas que puedan exponer
públicamente otros. También que la cuestión
estribaba en participar, pluralmente, evitando la
indiferencia, contemplada ésta como una actitud
abstencionista que implicaba no votar
democracia. Asimismo, cara al referéndum del
15 de diciembre se transmitió que enriquecer el
provenir en materia económica, social, e incluso
ambiental, dependía de que el “pueblo joven”
decidiera su destino.

El gobierno proporcionó información profusa
sobre cómo comprobar si se estaba inscrito, o
no, en el colegio electoral a través de anuncios
específicos. Cabe resaltar que casi todos los
analizados acababan con eslóganes tajantes
como “Sí, ahora tiene la palabra España” o
“España no es un mapa mudo” que unían la
expresión de la ciudadanía y el discurrir del país
con la votación y la participación, sabedores de
que un voto afirmativo mayoritario rubricaría la
promesa de Adolfo Suárez hecha en su primera
aparición en televisión, cuando habló de
devolver la soberanía al pueblo a la mayor
brevedad posible.

A las especificaciones sobre cómo ejercer la
ciudadanía y depositar el voto en la urna se
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unían toda una serie de mensajes que no
desdeñaban juegos de palabras como el de “vota
así, vota sí”. El paso definitivo hacia un sistema
democrático se situaba en manos del votante,
significando la opinión de los mismos como el
primer paso para emprender grandes obras y
levantar estructuras que contuvieran al conjunto
de la sociedad. Se filtraba la idea de que cada
cual ocuparía su lugar en la democracia, incluso
los de menor edad que acudirían a acompañar a
sus progenitores al colegio electoral, para
comenzar a aprender las pautas y el
comportamiento cívico que entrañaba votar “sí”
en el referéndum: votar “sí” a la democracia.
Hemos de tener en cuenta que estos anuncios los
financió el propio gobierno apoyando una
opción concreta, la de votar en positivo, algo
que legitimaría su proyecto reformista. En este
contexto la Ley para la Reforma Política
aparecía como un hito en el horizonte que en
breve sería alcanzado37, de manera que el
componente didáctico se encaminaba a que el
mayor número de personas imitara la recreación
con la que solían terminar los spots que
anunciaban el referéndum: con una mano
introduciendo la papeleta en la urna.

Es llamativo que no se hiciera ninguna
referencia a otros procesos electorales ni
democráticos del pasado. La capacidad de elegir
aparecía como aquello que permitía inaugurar
una nueva etapa exenta de lo que se
consideraban ataduras (la II República, las
“elecciones” durante el franquismo), capaz de
dar cabida por primera vez a la pluralidad de
voces que residían en la sociedad. El elemento
fundacional lo ponían los electores, quienes
evitarían sentirse deudores de lo pasado para
encaminarse hacia la futura democracia que
ellos mismos ratificaban con su voto.

El componente de aprendizaje iniciático llamado
a perdurar tras campaña del referéndum, se
presentaba también hacia el final de los spots.
Aparecían jóvenes paseando, niños jugando,
incluso recién nacidos, que simbolizaban a los
futuros ciudadanos, los cuales aunque todavía en
proceso de formación habían de ir asumiendo
los significados de la democracia. Y no sólo los
jóvenes, adultos y ancianos estaban igualmente
en vías de aprendizaje, conectados en la
consecución de un propósito compartido,
interaccionando para adaptarse a los
mecanismos democráticos que todos estaban
llamados a poner en práctica38.
Tras el triunfo del “sí” en el referéndum, Suárez
se fue apropiando de buena parte de las

reivindicaciones y de los postulados defendidos
por la oposición39, adquiriendo su persona una
imagen dotada de credibilidad como reformista
de la que al ser nombrado como presidente
carecía. Necesitaba, para concurrir a los
comicios electorales, un partido político al cual
superpuso su imagen pública para coaligar a
diferentes “familias políticas”40. En ese
momento UCD era Adolfo Suárez, quien cara a
los votantes servía de referente tanto por sus
orígenes sociales como porque cuando accedió a
la presidencia apenas unos pocos pudieron
vaticinar los pasos que emprendió en la senda de
la reforma41. Habría que añadir a esto el éxito
del referéndum de hacía medio año,  que dejó un
poso vivo en la conciencia de un grueso sector
poblacional apolítico y de cierta ciudadanía
continuista, pero sabedora de lo conveniencia de
adaptarse a contextos cambiantes, y de que las
imágenes de esperanza se construyen con
lentitud y mediante pasos cuidados. A Suárez le
gustaba referirse a la sociedad como “el pueblo”
y éste lo escuchó y luego habló, pero antes ya
había sido impregnado por un modelo
estratégicamente dispuesto que parecía dar
resultado.

Se desarrolló un imaginario, sustentado por
UCD, que presentaba un conglomerado de
corrientes políticas y culturales que -aunque
dispares- podían llegan al entendimiento a causa
de tener un objetivo común: la democracia. El
partido del presidente era una coalición electoral
sin homogeneidad como partido pero con unas
perspectivas por las que aunar esfuerzos y
voluntades. Mediante su creación el ejecutivo
estaba a punto de culminar su propia etapa
adaptativa para poder participar en el juego de la
democracia cuyo diseño habían confeccionado.
Asimismo, procuraron que una amplia base
poblacional se sintiera partícipe y autora del
modelo democrático que, tras la primavera de
1977, aparecía sólido y dispuesto ante la prueba
de las urnas.

El ambiente y los plazos dados por el presidente
en su primer discurso en televisión anunciaron
ya la próxima celebración de elecciones
generales, y un botón de muestra de ello es la
aparición a finales de febrero de 1977 de las
Guías electorales Avance42, que contaban con su
propio anuncio en televisión. Era indispensable
para el colectivo social conocer qué eran las
elecciones, para qué servían, qué pasaría
después, aspectos todos que adquirieron interés
porque se demandaba la información necesaria
para poder participar con conocimiento en la
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democracia. Estas guías, publicadas
semanalmente, ofrecieron dicha información y
eran fácilmente asequibles en puntos de venta a
pie de calle, anunciándose como “libros que
ayudan a votar”. El anuncio apenas duraba unos
segundos en los que se veía a personas leyendo
estas guías de información “imparcial y
objetiva”. Su función rebasaba la mera
descripción, pues aclaraban la normativa del
sistema electoral profundizando en la
construcción democrática que parecía que,
definitivamente, se estaba llevando a cabo. De
manera clarificadora, la misma editorial
marcaba una actitud abiertamente política en
cuanto a las elecciones al titular una de sus
publicaciones “¿Por qué no abstenerse?”,
ilustrando las ansias participativas y de libertad
tras una prolongada dictadura y relacionando la
abstención (propugnada por algunos partidos
republicanos aún ilegales) con la negación de los
principios democráticos.

En las elecciones la ciudadanía era llamada a
expresarse debiendo “elegir bien”, juiciosa y
responsablemente, para que conforme a lo
decidido no se pusiera en riesgo el proceso de
democratización43. Por ello, entre los anuncios
electorales de cada partido, el gobierno produjo
otros en los que un presentador objetivaba lo
fundamental de meditar el voto para que éste no
se dejara llevar por impulsos relacionados con el
pasado, ya que “de los representantes en Cortes
dependería el futuro de España”. La apelación al
público se efectuaba para refrendar que era en
los telespectadores donde residía la soberanía
pero que sería en el lugar desde el que se les
hablaba, en el escenario de las nuevas Cortes,
donde se harían las leyes. La campaña
informativa realizada desde el gobierno fue
puesta en marcha para que los españoles
entendieran lo trascendente de su voto, con afán
de divulgar la importancia de la participación y
del comportamiento cívico electoral, pues de
esas Cortes democráticas no solo dependería la
orientación política del país, sino también el
rumbo por el que discurriría la reforma. Para
ello, se requería la activa intervención de la
sociedad en la confección de la democracia
llamando tanto a la racionalidad del voto como a
la oportunidad histórica que se le presentaba al
electorado.

Mediante el eslogan “El mañana se decide hoy”,
presente en la mayoría de la propaganda
electoral televisiva del gobierno, se enfatizaba
que el momento era clave. Las elecciones
generales del 15 de junio se representaban como

una cesura que marcaría profundamente las
circunstancias en las que se desenvolvería el
futuro y de las cuales el ciudadano iba a ser el
auténtico responsable porque habría opinado y
concurrido a los comicios con su voz en forma
de voto. En los anuncios se recordaba el exitoso
referéndum utilizando la referencia de la
canción “Habla, pueblo, habla”,  así como
mostrando en las imágenes una pléyade de
estratos sociales en actitud participativa. La voz
en off se refería a que “España, en diciembre,
votó la democracia”, se le presentaba al público
que lo conveniente era proseguir ese sendero
eligiendo libremente entre la variedad de
representantes que se ponían a disposición de los
votantes. Se especificaba, de manera
informativa, que el cometido lo llevarían a cabo
todos los españoles mayores de 21 años que
elegirían mediante sufragio universal, libre,
directo y secreto un Congreso y un Senado entre
la pluralidad de programas presentados por los
partidos políticos y grupos independientes. En la
propaganda electoral se representaba a personas
de toda condición ya que a nadie le tenía que ser
ajena la trascendencia de la elección. La ocasión
se presentaba con solemnidad, buscando el
impacto en el público, utilizando los leones del
Congreso como elementos simbólicos y
refiriéndose a la fecha como un momento
irrepetible. Igualmente el mensaje remarcaba
que el voto era secreto, que la limpieza y validez
electoral estaban garantizadas en última
instancia por las fuerzas del orden y por el
monarca –quien aparece presidiendo la mesa
electoral donde se habría de votar, en la mayoría
de los spots44-, y que emitir el voto era una
acción colectiva que cada persona realizaría
individualmente, en conciencia y sin ningún tipo
de coacción que violentara su capacidad de
elección45.

Con la salvedad del anterior anuncio, donde
aparece indirectamente, la monarquía no es
representada en la publicidad televisiva. Los
anuncios de propaganda netamente electoral no
concedieron una imagen protagonista del Rey en
el proceso, quizá porque su figura se sitúa como
referente más allá encima de la circunstancia
electoral, o puede que se silencie su presencia ya
que su legitimidad, hasta 1978, descansaba en
las Leyes Fundamentales. De cualquier manera
esta apreciación plantea cuestionarse sobre el
papel que la opinión pública del momento
otorgaba a la monarquía respecto al proceso de
cambio, o sobre si la realeza se granjeó el apoyo
social paulatinamente, conforme se asentaba en
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una legitimidad jurídica netamente
constitucional.

Para terminar nos referiremos a la propaganda
del partido UCD, realizada y financiada por el
ejecutivo. La imagen de Adolfo Suárez fue el
centro de estos anuncios, rodeado por una serie
de estampas que representaban a todos los
estratos sociales y las diversidades regionales
que componían el país, desde las costas a las
ciudades y sus monumentos, desde La Moncloa
hasta una central eléctrica. Por supuesto la
imagen de Suárez era la de una persona íntegra,
preocupada porque su trabajo transcurriera tal y
como debía, escasamente propenso a los alardes
imposibles, pero al tiempo afable y dotado de un
considerable carisma, lo que permitía establecer
un centro de unión entre los conceptos “Centro”-
Suárez-España46. Se construyó en torno a él un
discurso que ligaba pasado y presente, con los
objetivos situados en promesas de futuro que
escenificaban, por ejemplo, niños imbuidos de
valores de continuidad y progreso. Así, se solía
simbolizar el nacimiento de una nueva vida en
forma de líder social, partido político o modelo
de sistema, representación que se hacía eco de
unas dificultades que se antojaban inevitables47

y que, en ocasiones, podían provocar dudas
sobre la viabilidad del proyecto, pero que se
solucionarían dentro de los cauces de la
legalidad y de la normalidad por los que
apostaba el centro suarista.

Conclusiones generales

Tras la exposición de los imaginarios reflejados
en la publicidad televisiva podemos afirmar que
el proceso de transformación hacia la
democracia alcanzó a la sociedad en su
conjunto48. El medio sirvió para erosionar “los
valores del franquismo coadyuvando en la
creación de un imaginario simbólico para la
democracia”,49 y, por tanto, entendemos que
primó durante el proceso una dialéctica
comunicativa entre la elite política y la sociedad,
puesto que la confección de los discursos,
incluidos los publicitarios emitidos por
televisión, sirvió al propósito de la clase política.
Al mismo tiempo, se adaptaron para adecuarse a
los potenciales receptores/ciudadanos, insertos y
partícipes también en el proceso de cambio.
Asimismo, hemos observado que la publicidad
empleó técnicas y mensajes dinámicos, que
condensaron una enorme cantidad de
significados diferentes, y que sus
conceptualizaciones no pueden considerarse
unívocas aunque, en conjunto, compartían con el

ambiente imperante una serie de términos
concretos, como reconciliación, progreso,
libertad, justicia, soberanía nacional…

El relato publicitario estableció cierta sintonía
entre el mensaje que elaboraba y ofrecía y las
aspiraciones de los ciudadanos/televidentes.
Éstos no rechazaron los elementos decantados a
favor del cambio contenidos en los spots, es
más, los aceptaron y asumieron hasta hacerlos
propios como valores compartidos,
consensuales. No obstante, la pericia de las
personas que elaboraron el discurso no se ha de
magnificar, a fin de que el enfoque personalista
no prepondere en detrimento de una ciudadanía
la cual, en todo momento, fue sujeto
activo/público, al que se tuvo en cuenta.  Es
indudable que previamente a que esto sucediera,
en la conciencia colectiva del país había
prendido un ideario de cambio que hizo
plausible que relatos como el de reconciliación
nacional no fueran percibidos con recelo. Para
reafirmar esa tendencia en los medios de
comunicación se proyectó e instrumentalizó ese
mensaje, especialmente en la televisión,
utilizada profusamente por el segundo gobierno
tras la muerte de Franco.

Existieron concordancias entre los ámbitos
político y social durante el inicio del período de
transición, como apuntaron, por ejemplo,
encuestas y análisis sociológicos50. El proyecto,
representado en los anuncios, aludía a la
modernización y al olvido del pasado, recabando
una elevada tasa de apoyo y escasa resistencia,
como muestran los discursos oficiales donde se
evitaron fricciones, polémicas relativas al
pasado o terminologías rupturistas. A pesar de
que se potenciaron referencias a actitudes
compartidas y a la concordia entre la ciudadanía,
parece que la mayoría de medios de
comunicación se prestó a sustentar el proyecto
de cambio para alcanzar el objetivo propuesto
desde instancias gubernativas: que su mensaje
de democratización fuera calando de manera
gradual en la sociedad. Esta estrategia
contemporizadora y formalista del discurso de
reforma del gobierno de Adolfo Suárez permitió
dotarla de apoyos sociales y conllevó que las
resistencias rupturistas flexibilizaran sus
posturas ante los hechos consumados.

En cualquier caso, restan todavía espacios a
investigar sobre la sociedad en la transición,
sobre el rol que jugó como sujeto plenamente
activo desde el tardofranquismo, sobre cómo
alteró las aristas del proyecto pseudoreformista.
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También se podría indagar sobre las imágenes y
la propaganda que transmitieron los partidos de
la oposición que concurrieron a las elecciones de
junio de 1977. Ahora, que parece desterrada la
tendencia a representar la sociedad como mera
espectadora del proceso, subordinada a las
decisiones de la alta política, convendría
subrayar las distintas perspectivas y
heterogeneidades que desde su interior se
extrapolaron al sistema de democracia
pluripartidista, aunque eso rebasa los
planteamientos e intenciones del presente
trabajo.

Notas.

* El presente trabajo se desarrolla dentro del marco
de Ayudas para la Iniciación a la Investigación
perteneciente al Plan propio de investigación 2012 de
la Universidad de Granada.
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