LA CONSTRUCCION SIMBOLICA DEL CANDIDATO
A TRAVES DE LA FOTOGRAFIA EN
LA PROPAGANDA ELECTORAL

A. Proyeccion publica y medidtica de la
fotografia electoral

Sanchez Montalbdn, EJ.

A. 1. INTRODUCCION.

a fotografia electoral es un medio

de persuasion, un instrumento pro-

pagandistico de los partidos que
muestra una realidad condicionada, elabo-
rada y alterada, propuesta para seducir e
intentar convencer. La fotografia produce
un determinismo cognitivo; es decir, pro-
porciona un espacio para la creacion y de-
sarrollo del pensamiento.

Existe en la sociedad una poderosa
atraccion por la fotografia. Necesitamos de
la fotografia, como una resistencia al fluir
del tiempo. La fotografia participa y pro-
mueve los comportamientos sociales; hay
que entenderla en su contexto cultural ya
que fuera de él no la interpretariamos como
un fenémeno social y la veriamos ajena a las
tendencias y corrientes estéticas y de pen-
samiento. Con ello se descubre el condicio-
namiento contextual y cultura de la imagen
en la sociedad actual, donde la imagen vale
mas que la realidad; en esta cultura del «mi-
rar», la imagen es un simbolo, una nueva
virtualidad que representa elementos sus-
titutorios de lo real. De esta forma en los
sistemas de representacion actuales es mas
importante lo aparente que lo real.

Francisco José Sanchez Montalbdn
Diego Callejon de La Hoz

Desde una innegable resistencia al
fluir del tiempo, la fotografia es fundamental
para entender una sociedad instalada en lo
visual, que conceptualiza, abstrae y asume
su propia identidad desde la imagen. Gio-
vanni Sartori en Homo videns, la sociedad
teledirigida, habla de como la poblacion esta
dominada a través del consumo de image-
nes y ha generado un nuevo tipo de perso-
nas. Segun Sartori, vivimos en una sociedad
teledirigida que ha construido su paradigma
en el concepto de homo videns, frente al de
homo sapiens, dando un paso considerable
del pensamiento a la contemplacion; es de-
cir del pensar al ver. Su inquietud radica en
la formacion de la opinion publica a través
de los canales de comunicacion lo que ha
producido un cambio en los procesos cog-
nitivos de la sociedad, donde lo visible, lo
visual, es lo que se entiende, mientras que
lo que no se ve es mas dificil de entender.
Esta extravagancia de la sociedad de la ima-
gen afectaria a la capacidad de asimilacion
de abstracciones y conceptos, lo que con-
duciria a ver sin entender. La imagen global
se presenta como un instrumento de antro-
pogenizacion que genera un nuevo tipo de
poblacién, con un empobrecimiento de la
capacidad cognitiva y con un mayor control
por parte del estado.

Es claro que la imagen fotografica es
capaz de portar elementos ideologicos capa-
ces de incidir en una sociedad mas contro-
lada y pasiva por lo que las posibilidades de
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control e intervencion politica en la fotogra-
fia es considerable. En la fotografia electoral
esta situacion es mas que evidente. En oca-
siones no se conocen los aspectos concep-
tuales de los partidos sino los visuales.

A través de la fotografia electoral po-
driamos suponer que en se elige sobre la
imagen, no sobre el programa. Y esto es asi
porque los partidos politicos conocen el po-
der de la imagen en cierto tipo de poblacion
y la fuerza de algunos factores de condi-
cionamiento visual gracias al avance en el
campo de la percepcion y el marketing que
han sabido identificar elementos de gran
interés para el publico. La clave aqui es la
masa, no el individuo. En unas elecciones
la voz del candidato puede dirigirse al in-
dividuo, pero su imagen siempre se dirigira
a un gran colectivo, a la concentracion de
todas las miradas hacia el candidato y, mas
especificamente, a caracteristicas especificas
suyas. En las fotografias electorales podre-
mos destacar caracteres como el talento, el
carisma, la cercania o la transparencia pero
siempre relacionada con el poder o carac-
teristicas del partido. Para ello no solo han
ayudado las investigaciones en publicidad
y relaciones publicas, sino también el desa-
rrollo de nuevas tecnologias que han ofreci-
do la posibilidad de extender estas ideas a
un abanico de posibilidades técnicas y crea-
tivas mucho mas amplio. Entre ellas pode-
mos destacar especialmente los avances en
computacion, software grafico y la fotogra-
fia, que han permitido expandir y darle una
mayor solidez a la intencionalidad de esta
proyeccion publica.

La imagen que un partido ofrece de su
candidato a los ciudadanos es un elemento
crucial en la elaboracion de la estrategia de
la campana electoral, por lo que el esfuerzo
dedicado a ofrecer una buena imagen que
pueda transmitir la mayor credibilidad y
confianza es muy grande.
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Si apreciamos los primeros carteles
electorales podian ser considerados como
algo inocentes en los que los candidatos
aparecian en situaciones cotidianas sin tra-
tar de mostrar demasiada profesionaliza-
cion pero durante las campanas electorales
actuales encontramos todo tipo de publici-
dad en los medios de comunicacion. Desde
spots de television a carteleria en las calles.
Las campanas electorales se encuentran
profesionalizadas y muy estudiadas ya que
su poder de persuasion es enorme.

A. 2. LA BUSQUEDA DE LA
IMAGEN DEL CANDIDATO.

La construccion de la imagen de un
candidato politico esta pensada para condi-
cionar e incidir en la opinion publica, para
crear una caracterizacion simbolica que
contenga una importante carga conceptual
de elementos generadores de informacion,
conocimiento y, por supuesto, atraccion. La
imagen debe desarrollar poder, fortalecer el
liderazgo y ser competitiva. Se trata de una
mezcla hibrida entre perfiles reales -lo que
se tiene- e ideales -lo que se quiere mostrar-.
Esta idealizacion de la imagen virtual frente
a la real produce que el ciudadano se iden-
tifique, escoja o empalice con las que facili-
ten su identificacion ideologica o partidaria.
Con este paso de la persona a la idea se crea
una pantalla simbolica de personalidad po-
litica, de lider.

La evolucién de los carteles en nues-
tro pais es bastante significativa y atrayente.
Desde los primeros pasas de la democracia
la fotografia ha intervenido en mostrar, des-
de presupuestos estéticos e ideologicos, la
identidad y el simbolismo de los candidatos
(Figura 1). En el caso de la fotografia de Ma-
nuel Fraga la intencionalidad de la imagen
es algo inexperta. Podriamos identificar a
un candidato con futuro, que mira hacia la
derecha y a la luz, metaféricamente hacia



donde proyectan que se direcciones el pais
y su futuro esta encarnado en Manuel Fra-
ga. La intencion se reconoce enseguida pero
se descompensa con un fondo inseguro,
casi organico, y con una iluminaciéon poco
agraciada que en vez de favorecer produce
simbolismos negativos, casi enfermizos, al
candidato.

caE
Alianza Popular

Da tu voto o la candidatura presentoda por S

CHANGE

OBAMA

Figura 1: Arriba: Campana electoral de AP, 1977.
Abajo: Cartel del candidato Barack Obama
para las elecciones presidenciales de 2008.

Es claro que una fotografia electoral
debe ser algo mas que una presencia estéti-
ca. La validez y particularidad de la fotogra-
fia electoral se fundamentan en la identifica-
cion, permanencia y eficacia del lider.

Es muy importante destacar la expe-
riencia americana en este terreno La influen-
cia de la cultura televisiva ha condicionado
las estrategias fotograficas de fabricacion del
candidato y de su imagen populista; uno de
los factores mas importantes de la campana
electoral es precisamente eso: la imagen del
candidato. Y es entonces que a partir de las
teorias de marketing comercial desde donde
se proponen imagenes mas accesibles, que
posicionan a los candidatos en unos pocos
temas y que nos ligan a ellos afectiva, ideo-
logica o moralmente. Es el caso de las cam-
panas de Obama en Estados Unidos (Figura
1) donde descubrimos a un candidato mas
cercano a lo divino que a lo terrenal. Un
mesias, un salvador mas que un politico
trabajador al servicio de su comunidad. Los
elementos simbolicos en este caso son arre-
batadores.

El posicionamiento y creacion de
imagen de los candidatos se convierte asi
en mecanismos clave en la propaganda po-
litica. Lo que la fotografia hace es confec-
cionar la imagen de liderazgo, honradez,
competencia, etc., del candidato, al margen
de los intereses persuasivos de los parti-
dos y de los propios medios. Las campa-
nas constituyen procesos de construccion
simbolica del candidato, proponiendo ima-
genes como resultado de un proceso de or-
ganizacion, propagacion e informacion que
le permite al lider politico mostrarse ante
la poblacion desde unos presupuestos par-
ticulares. Estos presupuestos, postulados
e intenciones se trasmiten en el terreno de
la insinuacion, la alusion y las sensaciones
producidas a través del uso de codigos de
creacion visual.
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A. 3. LA FOTOGRAFIA ELECTORAL
COMO OBJETO SOCIAL.

En la actual sociedad, el publico esta
acostumbrado a campanas electorales que
no debaten ideas, sino imagenes. Los parti-
dos politicos pugnan cada vez mas por pre-
sentar un candidato enérgico que atraiga a
los votantes que por divulgar sus programas
de gobierno.

Podemos revelar, a partir del acerca-
miento a fotografias electorales, que existen
una serie de constantes que podriamos ge-
neralizar en la gran mayoria de las imagenes.
En primer lugar, contamos con fotografias
sencillas que recurren a la representacion de
conceptos elementales como simpatia, con-
fianza, amistad, cercania, y por también de
liderazgo, seguridad, mirada hacia el futuro,
etc., tal y como se planted en el emblema-
tico cartel de Felipe Gonzalez en 1977 (Fi-
gura 2). A partir de un plano muy corto de
Felipe Gonzalez se planteo, por encima de
los contenidos programaticos del partido, la
figura del lider, su personalidad y carisma.

Estas representaciones van acompa-
nadas de una fotogenia programada, ensa-
yada y ficticia que se muestra a través de
poses, puntos de vista, iluminacion, encua-
dres, etc.

. > 4
La libertad esta en tu mano

VOTA PSOE

8

Figura 2: - Cartel electoral del PSOE, 1977.

Pag. 72 - Contraluz

Es muy importante para esta propa-
ganda electoral el como estas fotografias in-
teractiian en el contexto social y qué efecto
causan en la poblacion. Manuel A. Alonso
y Angel Adell, en Marketing Politico 2.0: Lo
que todo candidato necesita saber para ganar
las elecciones, diran que la mayoria de veces
se hace una inversion exagerada en material
impreso, con eficacia normalmente muy li-
mitada. Los carteles callejeros son los que
transmiten el clima de las elecciones a las
ciudades y pueblos. Se tiende a considerar
por cuestiones de habito que son impres-
cindibles para tener éxito. La eficacia de
los carteles sin embargo esta especialmente
discutida dentro de las dudas generadas por
los formatos impresos. Mas alla de dar noto-
riedad al candidato, es poco lo que pueden
hacer los carteles callejeros para influir en la
decision de voto de los electores.

Hacen también una diferencia entre
los grandes monoposter de 8 por 3 metros,
ubicados e puntos muy visibles de la ciu-
dad y en carreteras, y los pequenios carteles
para pegar en las paredes. Los monopostes
son un medio valioso para dar notoriedad
al candidato, pues por su tamano y ubica-
cion permiten llegar a los segmentos menos
interesados en la politica. Transmiten sensa-
cion de poder y subrayan caracteristicas del
candidato que normalmente se subraya con
un claim de tres o cuatro palabras. Los pe-
quenos carteles tienen otra naturaleza; pue-
den dar notoriedad al candidato pero tienen
poca notoriedad como movilizadores del
voto y teniendo en cuenta el coste no son
muy rentables. Tienen cierta importancia
en la movilizacion de las bases de volunta-
rios. Los carteles, marquesinas, mupis, pe-
gatinas, vallas, campanas por radio, prensa,
television o Internet tienen que ser segmen-
tados en funcion de los publicos. En este
sentido, Mario J. Elgarresta en Conocimien-
tos prdcticos para ganar las elecciones dira
que estas imagenes sirven para aumentar la



identificacion del nombre del candidato y
relacionarlo al cargo que aspira.

Roland Barthes, en Mitologias, expone
que la fotografia electoral es ante todo el re-
conocimiento de una profundidad, de algo
irracional extensivo a la politica. Lo que
atraviesa la fotografia del candidato no son
sus proyectos sino sus moviles, las circuns-
tancias familiares, mentales, hasta eroticas,
todo ese modo de ser, del que a la vez es
producto, ejemplo y estimulo.

Barthes hablara de diferentes posicio-
nes que el candidato muestra a la sociedad
en las representaciones fotograficas. Expon-
dra tres de ellas, la posicion social, la intelec-
tual y la del «buen muchacho». Segtin Bar-
thes, «algunos candidatos, ademads, interpretan
de manera notable dos tipos a la vez: de un lado
de la moneda aparece como galan joven, héroe
(en uniforme); del otro, hombre maduro, ciuda-
dano viril que impulsa adelante a su pequena
familia. Con frecuencia el tipo morfoldgico se
complementa con atributos absolutamente cla-
ros: candidato rodeado de sus chiquillos».

Todos estos valores en la representa-
cion fotografica Barthes los analiza como
un chantaje a la poblacion y dira que esta
preparacion de la imagen condiciona la
construccion de los ideales por encima de
la persona. Analizara las poses como formas
semanticas cargadas de elocuentes sugeren-
cias y significados. Para Barthes, «la exposi-
cion de frente acentua el realismo del candidato,
sobre todo si esta provisto de anteojos. En esta
actitud, todo expresa penetracion, gravedad,
franqueza: el futuro diputado dirige la mirada
al enemigo, al obstdculo, al «problema». La ex-
posicion de tres cuartos, mds frecuente, sugiere
la tirania de un ideal: la mirada se pierde no-
blemente en el porvenir; no enfrenta, domina y
siembra un «mds alla» pudicamente indefinido.
Casi todos los tres cuartos son ascensionales, el
rostro aparece elevado hacia una luz sobrena-
tural que lo aspira, lo transporta a las regio-

nes de una humanidad superior, el candidato
alcanza el olimpo de los sentimientos elevados,
donde cualquier contradiccion politica estd re-
suelta. Todo esto coexiste apaciblemente en esa
mirada pensativa, noblemente fijada sobre los
ocultos intereses del orden».

Como vemos, las fotografias de publi-
cidad electoral estan sujetas a una suerte de
condicionantes que comienzan por cuestio-
nar los rasgos formales y reales de los can-
didatos.

Estos condicionantes de las represen-
taciones hablan entonces de una situacion
simulada, de una personalidad levanta-
da con artificios de la imagen que propo-
nen una realidad paralela y simbolica. No
se busca la imagen real del candidato, esa
no interesa. Lo que se hace es transformar,
idealizar e ilustrar. Se crea una imagen de
gran fascinacion visual que impide el acceso
a los aspectos reales del candidato.

De esta forma las fotografias de cam-
panas electorales muestran un producto
cultural que ofrece una ilusién basada en
la realidad. Se trata de alegorias de los pre-
supuestos e ideologias del partido o de la
tendencia politica. La fotografia electoral es
una creacion que no manifiesta una realidad
sino a una ilusion. Es solamente una narra-
cion visual que fabrica la idea del candidato.

B. Trabajo de campo: La imagen del can-
didato: el caso de las elecciones muni-
cipales en Jaén, 2011.

Callejon de La Hoz, D.

El siguiente articulo trata de analizar
la imagen del candidato politico, centran-
dose en la proyeccion publica y mediatica
de la fotografia electoral. Para ello, se han
estudiado las imagenes de diferentes candi-
daturas politicas utilizadas en las elecciones
municipales a la alcaldia de Jaén del ano
2011.
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Se expone una justificacion tedrica, el
método y los soportes elegidos, para poste-
riormente adentrarse en el estudio de la fo-
tografia de publicidad electoral como objeto
social, y finalmente acabar con un grueso
de conclusiones al respecto de dicho estu-
dio, el trabajo ha sido realizado con apoyo
en una bibliografia general sobre fotografia,
asi como en una especifica sobre la imagen
electoral, teniendo en cuenta tanto los as-
pectos técnicos fotograficos como las posi-
bles interpretaciones subjetivas y la influen-
cia del texto en la imagen.

B.1. FUNDAMENTOS TEORICOS.
B.1.1. Justificacion del tema.

Para este articulo, se ha elegido anali-
zar las imagenes de diferentes candidaturas
politicas utilizadas en las elecciones muni-
cipales a la alcaldia de Jaén del ano 2011.
En concreto, las imagenes analizadas se co-
rresponden con los cinco grupos politicos
que mayor numero de votos obtuvieron en
dichas elecciones: el Partido Popular (PP)
(51,78% de los votos), el Partido Socialis-
ta Obrero Espanol (PSOE) (35,05%), Iz-
quierda Unida Los Verdes — Convocatoria
por Andalucia (IULV-CA) (5,94%), Union
Progreso y Democracia (3,19%) y el Partido
Andalucista (PA) (1,33%).

La eleccion de centrar el analisis en el
municipio de Jaén viene dada por la hipote-
sis de que a nivel local la fotografia electoral
tiene una mayor influencia que a nivel au-
tondmico o nacional. Esta hipotesis se basa
en el hecho de que los candidatos a las elec-
ciones autonomicas, y sobre todo los candi-
datos a las elecciones nacionales, son muy
conocidos por la poblacion potencialmente
votante, ya que aparecen continuamente (y
especialmente en época campana politica)
en grandes medios de masas como la televi-
sién o la radio. De esta forma, los ciudadanos
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conocen bien a los diferentes candidatos po-
liticos a través de multiples videos, mitines
y entrevistas que cuentan con miles de es-
pectadores. Sin embargo, en la politica mu-
nicipal, debido al poco alcance de los medios
locales audiovisuales (television y radio), la
mayoria de potenciales votantes se forman
la imagen del candidato politico a través de
una unica representacion visual: la fotografia
electoral. Por ello se ha elegido como lugar
de estudio Jaén, un municipio poco poblado
(117.00 habitantes aproximadamente), que
a su vez tiene una cierta importancia al ser
una capital de provincia.

Igualmente, es considerable que a nivel
local no se tienen tanto en cuenta los ideales
politicos como los valores personales. Es de-
cir, se estima que es mas probable que un
votante local se deje llevar por la impresion
positiva de un conciudadano candidato a la
alcaldia que por los ideales del partido en el
que éste milita, ya que, al fin y al cabo, las
decisiones que un Alcalde puede tomar afec-
tan en gran medida al municipio, no tenien-
do un aparente relevancia a otros niveles.

En cuanto al hecho de elegir a los cin-
co partidos politicos citados se debe a que
se ha considerado necesario tener una mues-
tra de andlisis amplia, con el fin de poder
comparar las diferentes imagenes, asi como
su posible influencia en los resultados. Por
ello se han seleccionado a los cinco grupos
politicos que obtuvieron mas de un 1% de
los votos, aunque solo tres de esos cinco (PP,
PSOE e IU) acabaran obteniendo escafios en
el Ayuntamiento de Jaén. Ademas, se ha esti-
mado que seria interesante observar la exis-
tencia o no de diferencia de calidad entre las
camparias de los partidos mayoritarios (PP
y PSOE), que cuentan con un mayor apoyo
econdmico, y el resto de partidos.

B.1.2. Justificacion metodologica.

Las imagenes seleccionadas se corres-
ponden con las utilizadas, durante la cam-



pana electoral giennense de 2011, principal-
mente en vallas y carteles publicitarios. La
justificacion de la eleccion de este tipo de
imagenes viene dada por una serie de razo-
namientos, tales como que los carteles y las
vallas son los soportes mas espectaculares
de la campana, no sélo por su dimension,
sino porque ademas permiten exhibir un
mismo mensaje de modo permanente, al
menos durante la campana. Por ello, debido
a su tamano y a su presencia en practica-
mente cada rincon de la ciudad, este tipo de
imdgenes parecen ser las que el espectador
acaba asumiendo como la imagen del candi-
dato. Sin embargo, tienen también algunas
desventajas, como que no se aconseja la in-
corporacion de demasiados elementos, por
lo que los creativos de los partidos politicos
han de prestar especial atencion a la hora de
su elaboracion. Los principales usos de los
carteles y las vallas publicitarias son el re-
cuerdo del eslogan de campana, del nombre
del candidato y su cara. Por ello, este estu-
dio se ha centrado en el analisis de vallas y
carteles publicitarios, excluyendo otros me-
dios considerados de menor impacto e im-
portancia por su menor tamano y frecuencia
en la vida diaria del ciudadano medio, como
los panfletos o las imagenes de prensa.

Las imagenes recopiladas y analizadas
han sido recogidas de las diferentes paginas
webs de los partidos politicos. El conoci-
miento de que dichas imagenes fueron las
empleadas en vallas y carteles publicitarios
viene dado por la especificacion de estas ca-
racteristicas en titulos y comentarios de las
mismas webs, asi como por el recuerdo y
la experiencia personal durante la época de
campana politica de 2011 en Jaén.

Para el analisis y la extraccion de con-
clusiones se ha tomado como marco con-
textual las elecciones a la alcaldia de Jaén
del ano 2007, con el fin de comparar las
diversas diferencias y de determinar el peso

de la fotografia electoral en dichos cambios.
De este modo, este aspecto puede conver-
tirse en un termometro de la influencia de
la fotografia de prensa. Igualmente se ha
tomado como marco contextual las diferen-
tes imagenes de las campanas autonémicas
y generales de estos mismos partidos po-
liticos, con el fin de establecer puntos de
union y de alejamiento entre la fotografia
electoral local y la autonémica o nacional,
observando diferencias técnicas, semanticas
y de relevancia o alcance publico.

B.2. TRABAJO DE CAMPO Y ESTUDIO

B.2.1. Identificacion, andlisis y estudio
de ejemplos encontrados.

Para justificar la calificacion de la fo-
tografia de publicidad electoral como objeto
social y su influencia vamos a observar las
diferentes imagenes seleccionadas, con el
fin de analizarlas teniendo en cuenta tanto
los aspectos técnicos fotograficos como las
posibles interpretaciones subjetivas e la in-
fluencia del texto en la imagen.

Comenzaremos con la imagen que
presento en candidato ganador de las elec-
ciones a la alcaldia de Jaén de 2011, José En-
rique Fernandez de Moya del PP (Figura 3).

www.ppjaen.com

249 Puedes

== confiar

José Enrique Fernandez de Moya ‘

Figura 3: - Campana electoral del PP de Jaén.
Elecciones municipales, 2011
Tal y como enuncia Jean-Marie Do-
menach en La propaganda politica, para
analizar correctamente una fotografia elec-
toral debemos atender aspectos como la
pose, la posicion y a los colores presentes en
la imagen. En este caso, la pose muestra en
un primer plano, cortado a la altura del pe-
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cho, a un candidato mirando directamente
a camara y sonriendo. Mediante una doble
iluminacion lateral parece focalizar la aten-
cion en el centro de la cara del candidato,
resultando su mirada decidida acompanada
de su amplia sonrisa.

En un andlisis connotativo podemos
enunciar que la mirada directa a la camara
pretende transmitir seguridad alentando a
confiar en esta persona como lider, mientras
que la sonrisa es un claro intento de que el
espectador valore la pretendida simpatia y
empatia de este candidato.

En cuanto a la pose, y como veremos
por comparacion con las proximas fotogra-
fias, esta imagen no destaca por su origina-
lidad, y entra dentro de los canones de pose
de la fotografia electoral.

No ocurre lo mismo con la posicion
que ocupa el candidato en la imagen, ya que
la norma general de este tipo de imagenes
establece que la persona debe estar en un
extremo de la imagen, mientras que del otro
extremo debe nacer el slogan, repartiéndose
el espacio entre ambos elementos. Sin em-
bargo, en esta imagen el candidato no se
encuentra totalmente en el extremo, si no
que esta a medio camino entre el centro y
el lateral, dejando un hueco a su izquierda
para el signo del partido y otro a la derecha
para el eslogan.

En cuanto al color, cabe destacar el
azul claro que se difumina a lo largo del
fondo de la imagen y que va a juego con la
camisa del candidato, no presumiblemente
elegida de forma casual. Por otro lado, el
simbolo del partido y los diferentes textos
van en un azul mas oscuro.

Por ultimo, el texto que acompana a la
fotografia contiene el nombre del candidato,
José Enrique Fernandez de Moya, para que
se asocie claramente su imagen a su nombre,
asi como el eslogan «Puedes confiar», que

Pag. 76 - Contraluz

refuerza la actitud cercana transmitida por la
sonrisa del candidato, potenciando atin mas
la confianza que se busca hacer llegar al es-
pectador con el fin de captar su voto.

Contextualizando la imagen con las
anteriores elecciones municipales, conoce-
mos que el PP obtuvo en 2007 el 45,41% de
los votos en Jaén, no llegando a gobernar en-
tonces por la alianza entre PSOE e IU. Tras la
analizada campana de 2011, el PP obtuvo el
51,78% de los votos, consiguiendo la mayo-
ria absoluta al incrementar en mas de un 6%
sus votos. Sin embargo, podemos deducir
que éste éxito no se debe tanto a la fotogra-
fia, que basicamente cumple los parametros
generales de la fotografia electoral, como al
incremento general de confianza en el PP
por parte de los ciudadanos en ésta época,
ya que en practicamente todas las ciudades,
asi como en las elecciones generales y en la
mayoria de autonémicas el PP incrementd
sus votantes considerablemente. No obstan-
te, esta fotografia electoral, supo vender una
imagen cercana del candidato popular y, en
general, parece que estuvo bien valorada por
la mayoria de los ciudadanos jienenses.

Si la comparamos con la fotografia
que el candidato a las elecciones generales,
Mariano Rajoy, presenté en noviembre de
2011 (Figura 4), podremos observar claras
similitudes tanto en pose (primer plano,
mirada al frente -aunque no directamente
a camara- y sonrisa), en el color (el azul
también impera), en ciertas diferencias en
cuanto a posicion (Rajoy se posiciona com-
pletamente a la izquierda) y en el eslogan
(Sumate al cambio que parece mas ade-
cuado para las generales en vez del Puedes
confiar que resulta un mensaje mas cercano
para las elecciones locales).

La imagen de la segunda fuerza poli-
tica, se centro en su candidata Carmen Pe-
nalver del PSOE (Figura 4), quien era por
entonces alcaldesa de Jaén.



Figura 4: Arriba: Campana electoral del PP
Eleciones Generales 2012.
Abajo: Campana electoral del PSOE de Jaén.
Elecciones municipales, 2011.

Desde la composicion visual podemos
observar bastantes similitudes entre la pose
de esta candidata y la del anterior, ya que
ambos mantienen una mirada fija a la cama-
ra combinada con una sonrisa. De nuevo, se
ha pretendido dar una imagen de seriedad
y confianza a la par que de simpatia y cer-
cania. No obstante, podemos observar una
diferencia de pose respecto al resto de ima-
genes, y es el hecho de que la candidata tie-
ne los brazos cruzados. Esta pose es menos
comun en las fotografias electorales, y pre-
tende transmitir una actitud de rigidez y de-
terminacion a la hora de mandar. La candi-
data se posiciona ortodoxamente en uno de
los extremos y deja el otro para el nombre
y el eslogan, Para Jaén respuestas, enunciado
que refuerza la actitud determinante de la
candidata. El color es un verde claro de fon-
do —quiza para no resaltar demasiado- y so-
bre los brazos aparece el logo rojo del PSOE

junto con otro eslogan Jaén te quiere. El rojo
del logo del extremo izquierdo de la foto-
grafia se equilibra con un cubo del mismo
color que se incluye en el extremo opuesto
de la imagen, manteniendo la armonia vi-
sual de la composicion fotografica. Contex-
tualizando con las anteriores elecciones, el
PSOE perdié un 6% de los votos con res-
pecto a 2007 (curiosamente el mismo 6%
que gano el PP), presentando a la misma
candidata en una campana similar. Por tan-
to, no podemos extraer una gran conclusion
observando dichos resultados. En cuanto a
la comparacion con la imagen del PSOE en
las elecciones nacionales (Figura 5), pode-
mos observar enormes diferencias, tanto en
la pose (frontal y cruzada de brazos Penal-
ver, lateral y con el puno en alto Rubalca-
ba), como en el color (principalmente verde
en la de Penalver y destacable rojo en la de
Rubalcaba) y en el eslogan (un reforzador
aunque tibio Para Jaén, respuestas frente a
un directo Pelea por lo que quieres).

Figura 5: Campana electoral de PSOE.
Elecciones Generales, 2012.

Este evidente cambio de estrategia en
la fotografia electoral refleja el presumible
cambio rumbo que trata de tomar el PSOE
en su reestructuracion tras considerables
derrotas en las ultimas elecciones. Todo
lo contrario parece ocurrir con el PP que,
como hemos visto, utiliza campanas muy
similares en las distintas elecciones.
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En la publicidad electoral de la tercera
fuerza politica giennense, podemos observar
lafotografiadelacandidatalsabelMateosdelU
(Figura 6).

3

lzquierda Unida

Isabel Mateos v

ESPERANZA.
Candidata a la Alcaldia de Jaén por lzquierda Unida [l

W S0 MAte0s i

Figura 6: Campana electoral de 1U.
Elecciones municipales de Jaén, 2011.

La pose es practicamente idéntica a
las anteriores: mirada directa a camara y
sonrisa, aunque en este caso parece mas
forzada, y menos favorecedora. La posicion
es distinta, ya que se situa en el centro, ocu-
pando la totalidad del cartel y dejando el
espacio inferior para el nombre y el eslogan.
El color de fondo es un gris de relleno que
concuerda con la chaqueta de la candidata
y transmite seriedad a la imagen. Por ulti-
mo, el eslogan dice De verdad, para Jaén,
en morado, como el logo del partido y el
nombre de la candidata, mientras que otro
eslogan secundario en verde enuncia Frente
a la crisis, izquierda unida, la esperanza. Am-
bos pretenden ofrecer a esta candidata y a
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su partido como la alternativa y solucion a
la gestion de los otros partidos.

Ademas de lo expuesto, en esta ima-
gen podemos aplicar el principio defendi-
do por Martha Rosler, en su obra Imdgenes
publicas, la funcion politica de la imagen, de
tener en cuenta los objetos en las fotografias
politicas y electorales, ya que éstos no sue-
len ser elegidos al azar. De acuerdo con ello,
podemos destacar la cruz de madera que
Isabel Mateos lleva en el pecho, que tam-
poco paso desapercibida para los recepto-
res giennenses. De hecho, Isabel Mateos fue
criticada por ello entre los grupos politicos
de izquierdas de la ciudad, que considera-
ban este simbolo cercano a posiciones de
derecha y chocante en una candidata de 1U.
No obstante, si nos paramos a analizarlo,
quizas podamos concluir que la candidata
decidio ser fotografiada con dicha cruz para
acercarse a posiciones mas neutras y poder
ganarse el voto de ciudadanos que quizas
podian considerar a Izquierda Unida como
un grupo politico mas radical. No obstan-
te, la estrategia no parecio dar resultado, ya
que izquierda unida bajo de un 6,67% en
2007 a un 5,94% en 2011, perdiendo un
escano.

En ultima instancia, analizaremos a
los dos candidatos con menor numero de
votos José Luis Negrillo de UPyD (Figura 7)
y Pepe Salas del PA (Figura 7). En el caso
de UPyD vemos una imagen mas tipica, con
el candidato en un extremo y el eslogan en
el otro, destacando el color rosa y existien-
do de nuevo un primer plano con mirada a
camara y sonrisa, tratando de transmitir los
mismo valores que las fotografias anterio-
res. No obstante, hay una cierta diferencia
en la pose. Hay un ligero escorzo y contra-
picado causado por un leve levantamiento
de cabeza del candidato, lo cual trata de dar
una apariencia de relativo atractivo y supe-
rioridad. En cuanto al eslogan La alternativa



necesaria en Jaén cabe destacar el cambio de
color de la palabra alternativa a rosa, con lo
que se pretende destacar esa condicion de
disyuntiva que trata de presentar UPyD.

la

alternativa
necesaria
en Jaén

Ull"'l)Y' |

Figura 7: Arriba: Campana electoral de UPyD de Jaén.
Elecciones municipales, 2011.
Abajo: Campana electoral del PA de Jaén.
Elecciones municipales, 2011.

Por su parte, la campana del Partido
Andalucista trata de ser distinta al resto, y
aunque en cuanto a pose y posicion con-
cuerdan con lo revelado en las imdgenes
anteriores, el lema trata de marcar la dife-
rencia, alejandose de frases misticas y de

significado ambiguo para ser directa y de
lenguaje enormemente llano: Levanta la
mano y palante. Por si no quedara suficien-
temente remarcado el caracter campechano
de la expresion, se encargaron de remarcar
en color rojo (distinto al verde del resto de
la imagen y del eslogan) las letras «p» y «a»
de «pa» (para). Igualmente, resulta curiosa
la inclusion de algunos elementos que re-
marcan el sentimiento andaluz del partido
como la mano impresa con la bandera de
Andalucia y el pin que porta el candidato en
el pecho. Ni la imagen mas tradicional de
UPyD ni el intento de cambio del PA consi-
guieron grandes logros, aunque cabe desta-
car que ninguno de estos dos partidos par-
ticipo en las elecciones de 2007, por lo que
puede tenerse en cuenta en cierta medida
su inicio al colocarse como cuarta y quinta
fuerza respectivamente.

B.2.2. Analisis y reflexion de los ejemplos
analizados.

Relacionando los elementos analiza-
dos en las diferentes fotografias electorales
podemos encontrar una gran relacion en lo
Roland Barthes expresa en su obra Lo ob-
vio y lo obtuso, donde define elementos de
connotaciéon de una imagen dividiéndolos
en seis:

a. El trucaje. Es obvio que todas estas ima-
genes electorales han sido terminadas
con retoque o fotomontaje, no siendo
pues una impresion directa de la reali-
dad, lo cual nos debe prevenir de creer-
las al cien por cien.

b. La pose. Efectuada por el sujeto fotogra-
fiado, es una de los elementos clave de
la fotografia electoral. En la pose de las
diferentes fotografias los candidatos tra-
taban de transmitir unos valores prede-
terminados.

c. Los objetos. Como ya se ha comentado,
los objetos en las fotografias electorales
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no son elegidos al azar, y ejemplos de
ello son la cruz de Isabel Mateos (IU) o
el pin de Pepe Salas (PA). Este elemento
también se incluye en la obra de Martha
Rosler Imagenes publicas, la funcion po-
litica de la imagen.

d. La fotogenia. Los medios de iluminacion,
impresion y reproduccion son otra pieza
clave de la fotografia publicitaria. Todas
las fotografias vistas contaban con una
iluminacion preparada y fueron impre-
sas en un papel especifico que resaltara
la calidad de la imagen. 5. Esteticismo:
La estética en este tipo de fotografia es
clara. Todos los candidatos que hemos
visto mantenian una estética seria, iban
vestidos con cierta elegancia y trataban
de dar una sensacion de estar repletos
clase y estilo, seguros de si mismos.

e. Lasintaxis. Al igual que la estética, todas
las fotografias compartian una sintaxis,
es decir, un modo de hacer llegar al re-
ceptor los mismos significados con eslo-
ganes similares, valores muy genéricos y
poses tremendamente estudiadas.

Otro punto interesante que propor-
ciona R. Barthes puede encontrarse en la
relacion del texto con la imagen, tal y como
relata Barthes en el capitulo El texto y la
imagen. Es evidente, y de hecho ya se ha
analizado, que en las imagenes electorales el
texto que acompana (generalmente el eslo-
gan) refuerza siempre lo mostrado en la fo-
tografia. Se ha visto desde el Puedes confiar
del PP acompanado de la sonrisa de su can-
didato, hasta el Levanta la mano y palante,
junto a una mano alzada con la bandera de
Andalucia y a la postura campechana del
candidato, pasando por el Pelea por lo que
quieres de Rubalcaba con gesto combativo.

Por otra parte, también podemos en-
contrar elementos comunes entre la obra de
Pepe Baeza, Por una funcion critica de la
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fotografia de prensa, y el analisis realizado
acerca de la fotografia electoral. De acuerdo
con Baeza, las imagenes fotoperiodisticas se
impregnan de la fotoilustracion propia de
la publicidad y viceversa. En este caso, es
evidente que la fotografia electoral es una
fotografia publicitaria que no pretende otra
cosa que vender la imagen de un partido o
de un candidato politico. El intento de mer-
cantilizar los valores humanos es palpable,
por ello cada candidato trata de venderte
su sonrisa o su mirada para que compres,
mediante el pago por voto, su simpatia o
su seguridad. No obstante, esto no puede
resultar demasiado evidente, por lo que la
imagen publicitaria, o mejor dicho en este
caso, propagandistica, se recubre de realis-
mo, adquiriendo caracteristicas de la ima-
gen fotoperiodistica o documental.

De este modo, aunque los candidatos
no pierden su pose y su fotogenia, tratan de
parecer reales, cercanos y de transmitir que
no esconden nada, como si la foto hubie-
ra sido tomada en su estado natural. Este
aspecto es especialmente remarcable en las
fotografias de Rubalcaba y de Grinan que,
lejos de posar directamente ante la camara,
aparecen en actitudes cotidianas para ellos,
tal y como si les hubiesen captado la foto-
grafia sin que ellos se enterasen.

B.3. CONCLUSIONES

Las imagenes para campanas electora-
les locales suelen ser muy distintas a las ima-
genes electorales autonémicas o nacionales,
tanto en objetivos como en realizacion. Se
han observado seis imagenes electorales lo-
cales y las diferencias entre ellas eran mini-
mas y unicamente atendian a detalles en la
pose, en la posicion o en el color.

Por otro lado, las fotografias nacio-
nales que hemos observado tenian, por lo
general, una mayor calidad compositiva, asi



como una notable originalidad. Es cierto
que estas caracteristicas responden a la na-
turaleza de cada imagen, ya que la fotogra-
fia electoral local tiene como unico objetivo
dar a conocer a un candidato y familiari-
zarlo ante los ciudadanos de su municipio.
Por ello, las fotografias suelen ser frontales
y siempre van acompanadas del nombre del
candidato, para crear una imagen clara de él
en la mente de los futuros votantes. Por otro
lado, las imagenes electorales autonémicas
y nacionales no tienen que preocuparse tan-
to por familiarizar al ciudadano con el poli-
tico, ya que de ello ya se encargan dia a dia
los medios de comunicacion masivos como
la radio y la television.

Por ello, este tipo de imagenes elec-
torales dirigidas a un publico tan amplio
se centran en la originalidad y venta de los
valores del partido, incurriendo mas en la
innovacion.

Parece necesario que las campaiias
electorales locales arriesguen mas en ese
sentido, ya que ser original no debe ir reni-
do con dejar clara la imagen del candidato.
Por otra parte, tras realizar mi analisis, no
se ha podido concluir con que las campanas
mas originales y de mayor calidad son las
que mas votos cosechan, ya que el porcen-
taje de votantes acaba atendiendo a otros
elementos como la magnitud de la campana
publicitaria, el dinero invertido en ella y el
conocimiento previo general de los partidos
por parte de los votantes. De este modo, PPy
PSOE son los partidos mas conocidos y que
mayor despliegue publicitario hacen, sien-
do, por ende, los que mas dinero invierten
en dichas campanas. Los otros tres partidos
analizados (IU, UPyD y PA) no realizaron
tal inversién en publicidad y sus resultados
fueron tremendamente menores que los de
PP y PSOE. Sin embargo, esto atiende a que
estos dos partidos son los que poseen mas
capital por ser mas conocidos, lo cual crea

un circulo vicioso, porque cuanto mas co-
nocido eres, mas dinero ganas, y mas facil
es darte a conocer.

Sin embargo una cosa es clara: al igual
que en la publicidad, en las campanas elec-
torales si no te anuncias no existes para el
publico. Buena prueba de ello es que el res-
to de partidos de las elecciones analizadas
(Jaén 2011) no se anunciaron, y no llegaron
si quiera al 0,5%. Por tanto, la fotografia
electoral es clave desde este punto de vista.

En cuanto al soporte, las vallas y
carteles publicitarios consiguen el mayor
reclamo, pero, no obstante, este soporte
publicitario tiene el enorme inconveniente
de su elevado coste, no solo en el disefio e
impresion, sino sobre todo en la colocacion
de los carteles y vallas. A través del estudio
realizado, puede decirse que el cartel y la
valla son medios que permiten un contacto
efimero, que solo es eficaz si es repetitivo,
lo que obliga a realizar campanas de satu-
racion, que supondran miles de carteles y
consecuentemente un gasto importante.

Por ultimo, considero que la cultura
tiene un papel importante dentro de las di-
ferentes campanas electorales, y que condi-
ciona en cierto modo la fotografia electoral.
Es obvio que no es lo mismo una imagen de
campana electoral de un partido minorita-
rio en Jaén, como por ejemplo la del Partido
Andalucista, que una imagen de campana
de un partido mayoritario a nivel nacional,
como por ejemplo la del PSOE con Rubalca-
ba. Las diferencias pueden ir desde la pose
hasta el mensaje, pero siendo claramente
palpables en la calidad y originalidad de las
mismas, ya que es evidente que quien mas
dinero tiene, mejores equipos de publicidad
puede contratar.

No obstante, a pesar de las diferencias
por zona y por cultura, creo que hay un es-
tandar muy generalizado sobre la fotografia
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electoral, que lleva a que en partes muy dis-
tintas del mundo se vean imagenes bastante
similares en cuanto a forma. Ello es debido
basicamente al proceso de globalizacion,
que no solo mueve mercancias fisicas, si no
también culturales e ideologicas.

Un buen ejemplo de este estandar
mundial de fotografia electoral compuesto
por una serie de codigos comunes puede
verse en campanas electorales de otros pai-
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