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Resumen

Generalmente los estudios que han abordado la comunica-
cion negativa han establecido una conexion tedrica entre el
disefio de la estrategia y la consecucion del voto. De manera
novedosa este trabajo pretende demostrar la influencia de
factores contextuales, en concreto el formato numérico del
sistema de partidos, en el disefio de la comunicacion ne-
gativa durante las camparias de 2008, 2011, 2015 y 2016
en Espafia. Esta relacion parte del presupuesto de que en el
enfrentamiento por el gobierno de los regimenes bipartidis-
tas la campafia serd mds agresiva que en regimenes multi-
partidistas, donde la cooperacion por la gobernabilidad, se
espera, ateniie el grado de negatividad de la campafia. Para
ello se ha realizado el andlisis de una muestra de 24 spots
negativos representativos de cada régimen de partidos. A
partir de la propuesta de una matriz de codificacion para el
andlisis de campafias negativas propuesta por Virginia G.
Beaudoux y Orlando D’Adamo se pretende establecer las
diferencias significativas de cada uno de los casos.

Palabras clave: campaiia; negativa; spot; anuncio; biparti-
dismo; multipartidismo.
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Abstract

Generally studies that have addressed negative communi-
cation have established a theoretical connection between the
design of the strategy and the achievement of the vote. In a
novel way this paper aims to demonstrate the influence of
contextual factors, specifically the numerical format of the
party system, in the design of negative communication du-
ring the campaigns of 2008, 2011, 2015 and 2016 in Spain.
This connection is based on the assumption that in the bi-
partisan government’s confrontation by the government
the campaign will be more aggressive than in multiparty
regimes, where cooperation for governability is expected to
lessen the degree of negativity of the campaign. For this pur-
pose, a sample of 24 negative spots representative of each
party regime has been analyzed. Based on the proposal of an
encoding matrix for the analysis of negative campaigns pro-
posed by Virginia G. Beaudoux and Orlando D’Adamo, we
intend to establish the significant differences of each case.

Keywords: Campaign; negative; spot; ad; bipartisanship;
multiparty.
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I. INTRODUCCION

Numerosos trabajos han conceptualizado la campana
negativa y casi todos los académicos que han desarro-
llado este concepto como estrategia coinciden en los
mismos puntos, desde la definicion hasta los objeti-
vos. Otros trabajos mas extensos amplian los estudios
incluyendo todos los elementos que implica hacer una
campaifa negativa, desde los tipos de ataque o tacticas,
hasta sus diferentes usos, desde los efectos nocivos y
positivos hasta las herramientas de las que se vale.
Ahora bien, de manera tradicional dentro del ambito
estrictamente de la comunicacion politica.

(Cuadl es el proposito de esta investigacion? General-
mente las investigaciones sobre la campafia negativa
se han concentrado principalmente en los elementos
tacticos de la misma. El grueso de estudios sobre esta
estrategia de comunicacion no han profundizado, o
al menos no de manera exhaustiva, en los factores del
contexto que pueden llegar a condicionar el contenido
de la campafa negativa. El objetivo de este trabajo pre-
tende demostrar cémo hay factores, como el sistema
de partidos, que influyen significativamente en los ni-
veles de negatividad de los spots publicitarios. La 16gi-
ca que sigue esta propuesta la extraemos a partir de lo
planteado por autores como Alan Ware quien asocia
el sistema bipartidista a unos niveles de competicion
altos; y el sistema multipartidista a una mayor coo-
peracion en el juego politico. Aunque en sus textos se
refiera a esta analogia para estudiar el comportamien-
to de los partidos, las primeras observaciones sobre
el tema dejan ver una estrecha relacion entre ambas
cuestiones: el contexto partidista (bipartidista o mul-
tipartidista) y el grado de negatividad de la campana
negativa (Ware, 2004: 240).

Se ha trabajado sobre la experiencia bipartidista y
multipartidista en Espafa, a partir de elecciones gene-
rales asociadas a cada caso. En los procesos electorales
de 2008 y 2011 se presentaron dos fuerzas politicas:
el Partido Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE) que definieron el &mbito bipartidista
y, de otro lado y tras los factores que condicionaron el
surgimiento de nuevos partidos en la arena politica,
entran en el &mbito de competicién Podemos y el Par-
tido de la Ciudadania-Ciudadanos (C’S) definiendo la
transicion al multipartidismo. Esta tltima etapa com-
prende las campanas de las elecciones de 2015 y 2016,
por establecer un espacio temporal.

Estos mismos partidos han considerado la légica que
imponen los medios audiovisuales en el ambito de la
comunicacion politica, y como las caracteristicas de
los anuncios televisivos o spots los conforman como
una herramienta indispensable para proyectar los
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mensajes de la campana negativa. Por consiguiente,
los spots negativos se van a emplear como herramienta
de andlisis, cuyo contenido definird el enfrentamiento
partidista y la direcciéon que este toma (Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, 2005: 41).

El estudio se realiza sobre una muestra de spots de
contenido negativo proyectados en las campanas elec-
torales de las dos etapas partidistas ya mencionadas.
Para esto se emple6 una matriz de codificaciéon pro-
puesta por D’Adamo y Virginia G. Beaudoux (2013)
para el estudio de las campanfas negativas que incluye
una serie de variables que pretenden precisar el andli-
sis de los anuncios negativos, completado ademés con
sus respectivos indicadores y dimensiones.

Las conclusiones pretenden arrojar luz sobre la cues-
tién planteada. Comparando ambos casos buscamos
comprobar la siguiente relacion: el grado de negativi-
dad de los spots politicos de los afios 2008 y 2011 va
a ser mayor que en la experiencia multipartidista de
los dltimos afos. Los incentivos que se pueden asociar
al disefio de la comunicacién de campana en los afios
2015 y 2016 se han transformado por completo desde
la experiencia bipartidista. Asi es que hemos pasado
de una dindmica en la que el PP y el PSOE se enfren-
taban directamente por el gobierno a un escenario en
el que son necesarios pactos para la gobernabilidad.
Todo ello para lograr legitimidad, estabilidad y la efi-
cacia que el sistema requiere.

II. COMUNICACION NEGATIVA

Los cambios sucedidos en la comunicacién politica y
la emergencia de la television a mediados del siglo XX
han contribuido enormemente al surgimiento de la
campafa negativa, pero ;qué es la comunicacién ne-
gativa? Existe una amplia literatura en comunicacion
politica que ha abordado con detalle la légica e im-
plicaciones de la campafa negativa, para Virginia G.
Beaudoux es aquella que “mds que ocuparse de remarcar
las virtudes de un candidato, apunta a resaltar los defectos del
adversario. En este caso, un candidato no realza sus propias
virtudes sino que destaca lo negativo del oponente. Se trata de
socavar la reputacion de un candidato u opcion politica me-
diante la evocacion de imdgenes y argumentos que degraden
la percepcion que los votantes tengan del rival” (2007: 209).

William G. Mayer plantea la siguiente comparaciéon
para definir esta estrategia: mientras la campana po-
sitiva se centra en las fortalezas y los méritos propios
del candidato, la campafa negativa resalta las debi-
lidades y defectos de la oposicién; los errores come-
tidos, los defectos en su caradcter o desempefio y las
malas politicas que llevan a cabo (Mayer, 2001: 441).



En funcién de los objetivos de la campafa negativa,
Crespo define esta estrategia como aquella cuyo fin es
desmovilizar a los votantes del partido al que va diri-
gido el ataque y, de forma paralela, buscaria reforzar
el voto de nuestro partido (Crespo et al., 2015).

La aceptacion de la campafa negativa en nuestra de-
mocracia moderna viene dada por nuestros intentos
por simplificar los argumentos del debate publico.
La simplificacién forma dicotomias como bueno-ma-
lo, positivo-negativo, legal-ilegal, justo-injusto, etc.
Esta polarizacion permite reducir en categorias a los
actores del juego politico, y a este aspecto se refiere
Laponce (1981) nos habla de un modelo de oposicién
que distingue entre izquierda-derecha para “generar
esquemas dicotémicos de valoracién” permitiendo asi
asociar unas ideas o etiquetas simbdlicas a un parti-
do o candidato. La forma del mensaje responde a esta
condicion, y es que hoy en dia la mayoria de los ciuda-
danos no espera perder tiempo atendiendo a los temas
y asuntos que moviliza la politica, y se acomoda en los
atajos que brinda la television. Sin embargo, si tienen
en consideracion aquello que entienden que pueda
afectar a su cotidianeidad (Duran y Nieto, 2010: 359).

Otra de las caracteristicas que define la campana ne-
gativa es el uso de “verdades a medias”. Nos referimos
aqui a la asignacion de una interpretacién “falsa” con
voluntad de ello, accién que puede llegar a tener un
gran eco en los mass media. El uso de tacticas emocio-
nales refuerza ademads este tipo de acciones, invocan-
do a los sentimientos como llave para la movilizacion
del elector comdn.

En suma, en palabras de Beaudoux la campana negati-
va “tiende a ser altamente visual”, es decir, la posibili-
dad de emplear imédgenes permiten definir y enmarcar
al oponente asi como dibujar un perfil méas favorable
del candidato (Beaudoux y D’Adamo, 2013: 8).

Por ultimo, la identificacion de enemigos protagoni-
za el espectéculo politico. La identificacién de rivales
como enemigos a los que hay que temer “resulta fun-
cional a la idea de que la competencia electoral y la politica
involucran conflicto entre partes” (Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky, 2005: 213).

Esté claro que cuando alguien se presenta a unas elec-
ciones generalmente lo hace con el objetivo de ganar-
las, pero ante esta aparente logica surge un debate con-
trovertido acerca de si el fin justifica los medios, si es
ético utilizar un tipo de ataque u otro. A este respecto
Durén Barba concluye con la siguiente afirmacion: “la
norma es tratar de ganar” (Durdn y Nieto, 2010: 261).
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Una vez aclarado el concepto de campana negativa y
tras puntualizar sus caracteristicas, vamos a enume-
rar los distintos tipos de ataque que la constituyen:

1. Apelacién al miedo: intenta transmitir al publico
una sensacion de inseguridad y temor haciéndole
ver qué ocurriria si otro partido ganase las elec-
ciones en vez del propio. La apelacién al miedo
construye en la mente del elector las consecuen-
cias de una posible victoria del oponente con el fin
altimo de alejar el voto de este candidato o parti-
do. Se puede mostrar de dos maneras: un mensaje
que amenace con la posibilidad de perder algo u
otro que conlleve a votar por el objetivo del ataque
(Crespo et al., 2011: 149).

2. Ataque directo: se construyen de manera muy ex-
plicita hacia el adversario y buscan una vez mas
desalentar el voto del oponente aunque no tanto
movilizar el voto propio (Crespo et al., 2011: 149).

3. La yuxtaposicién o comparaciones: se basa en
mensajes comparativos, y pueden ser tanto direc-
tos como indirectos. Este tipo de ataque enfrenta
los programas, politicas o la experiencia de ambos
candidatos (Johnson-Cartee y Copeland, 1997).

4. Ataques cuyo eje son mensajes que tienen en
cuenta las debilidades del programa o del candi-
dato adversario: se trata de ataques que se pueden
mostrar tanto de forma explicita como implicita.
Delegan en el publico un ejercicio de logica al ser
estos los que deduzcan las conclusiones del men-
saje (Johnson- Cartee y Copeland, 1997).

5. Laapelacion a los sentimientos y emociones nega-
tivas (Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 215).

6. Lainoculacién: el término hace referencia a la in-
troduccién de una linea argumental en la mente de
los electores para que se puedan defender o incluso
sean inmunes ante ataques de la oposicion. En mu-
chos casos practicos, algunos candidatos asumen
previamente alguna experiencia o actividad sus-
ceptible de ser criticada (Crespo et al., 2011: 153).

Cabe sefnalar que no todos estos ataques contienen la
misma carga negativa, que algunos son menos com-
prometidos que otros, y que su contenido y la forma
del mensaje en el spot van a determinar el propésito
del mismo. En este sentido, los ataques directos cons-
truyen una asociacion percibida con inmediatez, los
mensajes son emitidos en sintonia al ataque, por el
contrario, los ataques indirectos requieren una pausa
de reflexién y no se muestran de forma tan evidente.
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En palabras de Johnson-Cartee y Copeland los ata-
ques implicitos “no producen negatividad en el emi-
sor” (1997). Bajo esta premisa podemos identificar los
mensajes del spot explicitos o directos con unos nive-
les mas altos de negatividad en contraposiciéon a los
mensajes indirectos e implicitos.

En términos generales, los estudios de la campafa ne-
gativa han estado muy limitados al campo de la comu-
nicacion y no han abordado otros elementos que no
sean meramente tacticos, es decir, orientados a la con-
secucion del voto. En este sentido, el desarrollo de este
proyecto difiere de lo convencional y busca ahondar
en cémo hay factores ajenos al ambito de la comuni-
cacion que pueden afectar al contenido de la campana
negativa. Nos referimos aqui a los elementos del sis-
tema y como segun estén disefiados infieren concre-
tamente en los niveles de negatividad de los ataques.

Podemos enumerar varios factores del sistema que
pueden influir en la campafa negativa, entre ellos el
sistema de gobierno. La distincién predominante en-
tre los sistemas politicos democraticos se da entre el
presidencialismo y el parlamentarismo. El primer sis-
tema se caracteriza por una estricta separacién de po-
deres en la que el Parlamento no puede inferir en los
asuntos del Ejecutivo, una ventaja gubernamental que
otorga al presidente legitimidad auténoma. Sin embar-
go, en el parlamentarismo no se permite esta separa-
cién de poderes entre el Gobierno y el Parlamento, es
decir, los poderes ejecutivo y legislativo se comparten.
(Sartori, 1994: 97-117). De otro lado el sistema electoral
también podria ser un factor decisivo, esto lo vemos
claramente en los sistemas mayoritarios en los cuales
quién obtiene la mayoria de los votos se queda con
todo. En contraposicion en los sistemas proporciona-
les el vencedor debe compartir el poder. (Sartori, 1994:
15). Podemos intuir que las caracteristicas que definen
estos casos y las distingue entre ellas pueden influir
en el grado de negatividad de la campana. Todas
ellas nos llevan a la misma légica, por lo que hemos
entendido que en el sistema de partidos van a ser de-
terminantes los niveles de cooperacion y competicion.

Pero antes de profundizar en esta relacién vamos a
definir los formatos que componen el sistema de par-
tidos, ya que una simple puntualizacién como la ante-
rior no es suficiente para comprender la propuesta de
este trabajo.

El primer sistema que vamos a abordar es el bipartidis-
mo, definido por Sartori como aquel en el que dos par-
tidos compiten por obtener la mayoria absoluta de los
escafos. En el desenlace electoral uno de los partidos
consigue la mayoria parlamentaria, gobernando solo
y obteniendo todas las ventajas politicas de gobernar
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“solo”. A lo largo del tiempo se prevé una alternancia
de poder entre los dos grandes partidos (2005: 158). Por
el contrario, en un sistema multipartidista compiten
més de dos partidos por esa mayoria y, entre tanto,
tendran que recurrir a coaliciones para formar gobier-
no (Sartori, 1994: 172). Pero no solo se refiere a la ac-
tividad electoral, se trata de un sistema basado en la
participacion activa y significativa de varios partidos
en la vida publica.

¢(Por qué el sistema de partidos puede afectar a la ne-
gatividad de la campana? En la linea de nuestra in-
vestigacion, en un sistema bipartidista parece que no
existen otros alicientes que no sean los de la méxima
competicién ya que no se encuentran incentivos para
la cooperaciéon formal o informal con otro partido.
Como cita Alan Ware: “el bipartidismo es uno de los ejem-
plos de lo que en teoria de juegos se denominaria estricta
competicion suma cero”. Este razonamiento encuentra su
explicacion en la sencilla l6gica de que cada voto per-
dido por la oposicion es un beneficio para nuestro pro-
pio partido (1996: 247). La “libertad competitiva” po-
dria influir en la campana pronunciando los ataques
negativos. Esta tinica oposiciéon puede ser vista como
un mero contrincante al que hay que derrocar, puesto
que no hay interaccion entre ambos partidos que no
sea la del enfrentamiento electoral. La orientacion de
estos partidos es hacia el gobierno, la competicién en
campana es el camino hacia él.

En el multipartidismo la necesidad de formar coalicio-
nes puede limitar la competicion negativa. En primer
lugar, los partidos van a tener que formar alianzas
para alcanzar mayorias y no deberdn poner en peligro
las relaciones con el resto de partidos, o al menos con
los que tengan una utilidad de coalicion (Sartori, 2005:
172). En suma, en un sistema multipartidista no seria
necesario competir con todos los partidos o hacer una
dura oposicién con ciertos grupos. El mismo autor
concreta que cuantos mas partidos haya en la arena
politica mas dificil sera calcular el impacto de una ini-
ciativa en materia de politicas publicas; existe cierta
incertidumbre sobre quién apoyard a quien, asi que
es conveniente evitar riesgos (Ware, 2004: 249). Los
niveles de negatividad de los spot politicos podrian
moderarse si existe una previa disposicion a acercar
posturas con otros partidos o llegar a acuerdos guber-
namentales. Estrategias de campafia como los ataques
directos podran dafar las relaciones con otros grupos,
propiciando personalismos que dificulten el acerca-
miento de posturas.

Esta relaciéon también se apoya en las investigaciones
de algunos criticos de la campana negativa que afir-
man que “mucha negatividad puede afectar a la futura go-



bernabilidad y la posibilidad de consensos posteriores en los
gobiernos y que todos los actores ingresarian en una escala
de violencia discursiva” (Crespo et al., 2011:155).

III. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Para tratar de demostrar la influencia del sistema de
partidos en los niveles de negatividad de los ataques
de campania, este estudio ha sido abordado desde la
perspectiva de un estudio de caso a través de un ana-
lisis comparado.

A partir de lo referido en el parrafo anterior, en este
trabajo se desarroll6 un estudio sobre la influencia de
los formatos que toma el sistema de partidos (biparti-
dismo o multipartidismo) y cémo vienen a determi-
nar el grado de negatividad de la campana negativa.
Esta relacion cobra sentido si asociamos el niimero
de partidos en lid a unos incentivos de competicién o
cooperacion entre los mismos. El contexto bipartidista
va a implicar unos niveles mas altos de competiciéon
en campana si asumimos la idea de que el enfrenta-
miento directo, el juego suma cero de este sistema, no
implica otra interaccién entre partidos que no sea la de
la estricta competicién por el gobierno. De otro lado, la
relacién que se propone entre el multipartidismo y los
incentivos a la cooperacién implica que en un sistema
de gobierno en el que compiten méas de dos partidos,
un alto grado de negatividad en la campana puede da-
fnar las relaciones entre las formaciones politicas.

Desde el siglo pasado hasta hoy, y de forma paralela
al desarrollo de los medios de masas, las estrategias
negativas se han abierto paso en el marco televisivo a
través de los spots publicitarios. Esto tltimo encuentra
su justificacion en la efectividad del empleo de emo-
ciones, imagenes y la simplificacion argumentativa. E1
objetivo que esta herramienta persigue es meramen-
te electoral desvinculdndose asi de la funcién infor-
mativa. La campana negativa consigue proyectar en
la audiencia sensaciones negativas llegando a influir
en las actitudes de los votantes y de forma mas efecti-
va en la intencién de voto. Sobre esta base resulta de
interés analizar con detalle los spots negativos como
herramienta indispensable de la campafia, pues su
influencia y efectos pueden alterar la futura goberna-
bilidad. Es algo que tanto asesores como candidatos
deben tener en cuenta: el grado de negatividad que
protagonizan los spots de las campanias.

La hipétesis de esta investigacion plantea, en el primer
supuesto bipartidista, que en este contexto de estricta
competicion el grado de negatividad de la campana
sera mucho mas alto o visible que en un sistema mul-
tipartidista. Dado que el sistema multipartidista esta
asociado a unos incentivos a la cooperacioén entre las
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formaciones politicas, la negatividad en campana se
verd atenuada con el fin de no dafar las relaciones
partidistas y facilitar la formacién de coaliciones.

Para realizar esta investigaciéon se tomé una muestra
de 24 spots que han formado parte de las campafias ne-
gativas de los afios 2008 y 2011 (casos bipartidistas) y
los afios 2015 y 2016 (casos multipartidistas). La mues-
tra se distribuye de la siguiente manera:

Spots de campaiia para las elecciones generales de 2008:
» PP: “Mujer Desenganada” y “Castillo de Naipes”.
» PSOE: “El preguntén” y “No seas é1”.

Spots de campaiia para las elecciones generales de 2011:

» PP: “Alguien quiere pelea” y “La herencia del
PSOE”.

» PSOE: “Pelea por lo que quieres” y “Corre hija,
corre”.

Spots de campaiia para las elecciones generales de 2015:
» PP: “Hipster” y “Trabajar, hacer y crecer”.

» PSOE: “Corta con la derecha” y “Un futuro para
la mayoria”.

» PODEMOS: “Algo pasa con Maria” y “Maldita
casta, bendita gente”.

» CIUDADANOS: “Una nueva etapa” e “Imposible
era solo una opinion”.

Spots de campaiia para las elecciones generales de 2016:
» PP: “Gatos y perros” y “Solo con sonrisas”.

» PSOE: “Imaginatelo sin Rajoy” y “La hora del si”.
» PODEMOS: “Ganar el futuro” y “Tablas”.

» CIUDADANOS: “Héroes anénimos” y “Mi carta
a Daniela”.

Para el andlisis de estos spots se siguié una propues-
ta de Virginia Garcia Beaudoux y Orlando D’Adamo
consistente en una matriz de codificacion para el ana-
lisis de campafias negativas. Sus autores aclaran que
esta “matriz es en definitiva, un marco o conjunto de catego-
rias analiticas aplicable a cualquier caso de estudio" (2013:
10). Este modelo esta formado por siete variables que
nos van a permitir ordenar el contenido de los spots
negativos e interpretarlos posteriormente, a tener en
cuenta: tipo de ataque, direccion del mismo, tipo de
apelaciéon empleada, fuente que realiza el ataque, tac-
ticas empleadas en la realizaciéon del ataque, proce-
dencia de la campana negativa y tipo de informacion
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negativa que se utiliza para realizar el ataque (Garcia
Beaudoux y D’Adamo, 2013: 7-23).

De esta muestra de spots se procurd extraer la infor-
macién necesaria para comparar e identificar qué
campaia contiene un grado mayor de negatividad, los
indicadores que componen cada variable procurarian
una suerte de grilla para clasificar el contenido.

IV. LA EXPERIENCIA BIPARTIDISTA Y
MULTIPARTIDISTA EN ESPANA

El paso de un sistema de partidos a otro estd envuelto
en un proceso de cambio sin precedentes que marca-
ria un antes y un después en la historia de la demo-
cracia espafiola. No se puede hablar de politica sin
referirnos a los partidos politicos que compiten por
gobernar, pero solo podremos hablar de estos tras la
caida del régimen franquista. En este contexto de alta
tensién politica nacieron muchos partidos listos para
organizarse como instrumentos eficaces de arbitraje
entre instituciones y la voz popular, definitivamente
claves para un sistema democratico sano y estable.

El Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), el Par-
tido Comunista de Espafia (PCE) y el Partido Nacio-
nalista Vasco (PNV) y, més tarde, la Unioén de Centro
Democratico (UCD) y Alianza Popular (AP) se en-
frentaron a un cambio sin precedentes, pero no todos
lograron mantenerse en el panorama politico dando
lugar a un sistema de partidos concreto. Lo cierto es
que no se puede hablar de un modelo de competicion
entre dos jugadores hasta los afios 90, desde entonces,
las convocatorias electorales se han sucedido con las
grandes victorias de el Partido Socialista Obrero Es-
panol y el Partido Popular que lograban convertirse
en los principales partidos de izquierda y derecha,
respectivamente.

La estabilidad bipartidista se mantuvo incluso en el
contexto econémico desencadenado en 2007, quizas
por la falta de alternativas o la mera inercia del siste-
ma electoral. No obstante se empezaban a vislumbrar
algunos signos de debilitamiento electoral paralela-
mente a la recuperacién en votos de Izquierda Unida
(IU) y la apariciéon de opciones alternativas como la de
Unién Progreso y Democracia (UPYD).

Desde el 2011, el panorama politico estuvo marcado
por la movilizacion ciudadana que advertia de la fra-
gilidad del sistema, y es en el afio 2014 cuando las en-
cuestas del CIS muestran por primera vez una ruptura
del bipartidismo. Las apariciones medidticas de dife-
rentes voces politicas irrumpieron con Podemos como
tercera fuerza desencajando los esquemas bipartidis-
tas. Mientras tanto Ciudadanos, el partido de Albert
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Rivera, presentaba a lo largo de 2015 una intencién de
voto considerable. Este partido ya contaba con una lar-
ga trayectoria en Cataluiia, pero se presentaba a nivel
nacional como una alternativa de centro, contradicien-
do el eje ideoldgico izquierda-derecha que habia im-
perado los tltimos afos.

V. TEMAS Y CAMPANA ELECTORAL

La campana electoral del afio 2008 se presentaba con
pocas expectativas de cambio atin con la reducida dis-
tancia que las encuestas otorgaban al PSOE y al PP.
Este margen mantuvo la intensidad de la campania,
el PSOE auné todos sus esfuerzo en movilizar a su
electorado con el eslogan “Vota con todas tus fuerzas”.
Paralelamente, el planteamiento de la campana del PP
tom6 un rumbo diferente y opuesto al del PSOE, su
estrategia perseguia una baja participacion orientan-
do sus acciones a dafar la imagen gubernamental del
PSOE.

Al igual que en estas elecciones, en los comicios del
ano 2011 la participacién electoral continué esta li-
nea decreciente, y es el punto de partida en el que el
bipartidismo empieza a mostrar signos de fatiga. En
contraste, el lema de campana presentado por el PP,
“Stimate al cambio”, dejaba entrever una campafna mas
calmada, quizds por la ventaja competitiva de la que
partia la formacién liderada por Mariano Rajoy. El
PSOE lanz6 una estrategia mds agresiva acompana-
da del eslogan “Pelea por lo que quieres”. Rubalcaba, al
frente, debia asegurar el voto de izquierda, el voto de
centro ya no era una prioridad, estaba perdido.

Estos primeros signos de inestabilidad dejaron su
huella en las elecciones generales de 2015, que marca-
ron un antes y un después en la historia electoral de
nuestro pais. En este escenario, el PP lanzaba su eslo-
gan de campaia “Esparia en serio” que remarcaba la ex-
periencia como un valor contra sus adversarios, el tra-
bajo y los logros alcanzados frente a la inexperiencia y
la incertidumbre. De manera similar, el PSOE pone en
duda en los debates la seriedad de estos nuevos par-
tidos, y llama al publico a comparar propuestas para
evidenciar la poca rigurosidad de sus programas.

Aunque los nuevos partidos, Ciudadanos y Podemos,
centran sus argumentaciones en culpar al bipartidis-
mo, lo cierto es que Pablo Iglesias reconoce compar-
tir en los debates muchos de los valores que ha veni-
do representando el Partido Socialista. Sintetizan su
mensaje en el inico lema de la campana que incluye el
nombre del partido: “Un pais contigo, Podemos”. Se trata
de un eslogan que proyecta positividad al igual que el
socialista, pero que aqui trata de representar el cambio



de izquierdas, posiciéon que habia ocupado el PSOE y
que estaba muy debilitado.

Al igual que estos dos tltimos partidos, Ciudadanos
expone un mensaje en positivo, regenerador. “Vota con
ilusion” apela a los sentimientos, a lo emocional, invita
a confiar en un lider que ilusiona en contraste a los
lideres tradicionales.

Tras los fracasos en las negociaciones entre partidos
y la consecuente dificultad para formar gobierno las
nuevas elecciones se proclamaron aquel mismo dia y
fueron fechadas para el domingo 26 de junio de 2016,
dando fin a la legislatura mas corta de la historia re-
ciente de Espafa. La estrategia que disefi6 el PP es un
claro ejemplo de campaia en positivo, su eslogan “A
favor” llamaba a la concordia y la unidad.

“Un si para el cambio” era el nuevo lema del PSOE, un
si para Pedro Sanchez implicaba un no para Rajoy, que
habia expresado ya su intencién de acercar posturas
al Partido Socialista. Con las tensiones generadas con
el PSOE y la desgastada imagen de Pablo Iglesias, Po-
demos presenta una campafia méas en positivo si cabe
que el resto de formaciones: “La sonrisa de un pais”.
En esta ocasion IU y Podemos deciden unir fuerzas y
ofrecer esperanza y salidas a la crisis. Ahora, Unidos
Podemos (UP) necesitaba ampliar los objetivos de su
campana y centra varios de sus mensajes en el elec-
torado de mayor edad. Los errores cometidos en las
negociaciones previas a la investidura del afio ante-
rior, ahora se intentan subsanar con declaraciones que
invitan al didlogo y a olvidar las diferencias politicas.

Enla misma linea el partido de Albert Rivera presentd
su campana bajo el lema “Tiempo de acuerdo, tiempo de
cambio” empleando el mismo término que el PSOE —el
cambio— aunque, en contraste, Ciudadanos introduce
la palabra “acuerdo”. La regeneracion politica era una
de sus proclamas, y solo se lograria a través del voto
util que ellos representaban, compitiendo por el elec-
torado del PP.

V. ANALISIS Y CONCLUSIONES

Podemos abordar la descripcion del periodo biparti-
dista de manera generalizada, pues los spots negativos
de las campanas de 2008 y 2011 presentan un patrén
mas que similar. Los ataques que se presentan en es-
tos anuncios son casi en su totalidad explicitos, y la
direccion que toman se muestra bien clara: desde el
PP al PSOE y desde el PSOE al PP. Ademads su conte-
nido alude tanto a las cualidades de los candidatos, a
su trayectoria o incluso a la ideologia, es decir, el con-
tenido elaborado de estos spots se cuida al detalle para
definir bien la direccién del ataque. La especificidad
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del ataque es el rasgo negativo que mas destaca del
conjunto de estos spots, el determinismo con el que se
asocian elementos negativos con la oposicion define
un alto grado de negatividad de las campanas negati-
vas en el bipartidismo.

Emplean sistemdticamente apelaciones emocionales
que evocan sentimientos negativos, desde la frustra-
cién y la tristeza, hasta el miedo y la desconfianza.
Para apelar a estos sentimientos, estos anuncios elec-
torales emplean un lenguaje agresivo y despectivo ha-
cia la oposicién, con un tono personalista que se cen-
tra inicamente en sefalar lo negativo de la oposicion.
Este aspecto viene a definir el alto grado de negati-
vidad que protagoniza estos spots. Con todo, se rea-
lizan algunas comparaciones en las que se destacan
las cualidades del partido propio, pero estas alusiones
ocupan un pequefio espacio de la totalidad del spot,
pasando a un segundo plano y casi desapercibidas de-
bido a su caracter implicito.

Cabe destacar que la informacién que manejan estos
anuncios es generalmente irrelevante para el debate
publico pues tan solo emplean mensajes cuya finali-
dad es desprestigiar al oponente. Tan solo dos spots
de los ocho de estas campanas integran informacion
relevante y relacionada con los asuntos politicos pero,
en todo caso, esta informacién estd construida de tal
forma que se presenta como meras provocaciones, no
se realizan comparaciones ni resulta ser 1til para el
debate democrético.

Sin embargo, para tratar los spots negativos de las
campanas multipartidistas debemos abordar de un
lado la campana electoral de 2015 y seguidamente la
del afio 2016. Las diferencias significativas que se han
analizado nos llevan a una serie de conclusiones que
resultan de interés abordar por separado.

La campafa negativa para las elecciones generales del
afno 2015 presenta un nuevo escenario sin precedentes,
a continuacion veremos como ha afectado el factor nu-
mérico a la construccion de los spots negativos.

El enfrentamiento clasico entre el PP y el PSOE cambi6
significativamente. De un lado, el PP rebajo6 los niveles
de negatividad de su campafa negativa. Los ataques
que proyectan estos spots, son de caracter implicito y
se formulan construyendo comparaciones, es decir, re-
saltando lo negativo del oponente pero dando valor a
los méritos propios. La direccién no queda bien defi-
nida, si alude a algtin partido o candidato de la oposi-
ciéon. Ademas, las apelaciones empleadas recurren a la
l6gica pero tienen un cardcter simplista.
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Sin embargo, el PSOE si que se dirige, aunque implici-
tamente, al PP. Alude a la imagen negativa del partido
empleando apelaciones emocionales que evocan de-
cepcién y frustracion. La direccion de estos ataques se
centra en las politicas del PP, en su gestion, una clasica
asociacion empleada en los spots negativos del PSOE.
Asi es que en comparacion con los spots negativos del
PP, el PSOE ha mantenido el tipo de campafia negativa.

Por su parte, Podemos y Ciudadanos han empleado
ataques implicitos y comparaciones para formular sus
ataques definiendo asi una campafa negativa menos
agresiva. Podemos proyectd su campafa negativa a
través de los spots, cuidadosamente, dirigiendo sus
ataques al bipartidismo. Llama la atencién como Pedro
Sénchez queda excluido de esta asociacién, ya que las
imagenes que se relacionan a la clase politica aluden
solo al bipartidismo tradicional de los afios anteriores.
Por su parte Ciudadanos, aunque de forma indirecta,
aumento el grado de negatividad para referirse al bi-
partidismo. Tan solo realizé una alusién explicita ha-
cia Podemos, empleando un lenguaje muy critico.

Queda claro que los niveles de negatividad de la cam-
pana de 2015 se rebajaron, pero no de manera general
y significativa tal y como se esperaba. Las elecciones
generales de 2015 dejaron un escenario abierto para
formar pactos, pero lo cierto es que estuvieron marca-
das por la falta de acuerdos y la incertidumbre. Los di-
ferentes partidos mantuvieron su pulso, duras acusa-
ciones apuntaban a todas partes, y la imposibilidad de
llegar a acuerdos llevé a convocar nuevas elecciones.

Asi fue que la campana general de 2016 tom6 un rum-
bo diferente. Las presiones para formar gobierno y las
duras criticas por la falta de acuerdos forzaron a los
candidatos a dialogar y mostrar su disposicion a rene-
gociar los pactos. La campana negativa para las elec-
ciones generales de 2016, sin apenas haber trascurrido
tiempo desde los tltimos comicios, presenta cambios
significativos.

El PP mantuvo una campafa negativa menos comba-
tiva, con ataques que se presentan implicitos en aso-
ciaciones humoristicas. Ni siquiera la direccion de los
ataques es clara, elimina cualquier tipo de contenido
politico y las tinicas apelaciones negativas que se pue-
den deducir tienen un caracter muy generalista. Uno
de los spots negativos alude indirectamente a la cam-
pana de Podemos, pero no se hace una referencia di-
recta ni al partido ni al candidato. De nuevo emplea
recursos humoristicos, lo que rebaja el grado de nega-
tividad de estos spots.

Por su parte el PSOE direcciona sus ataques al can-
didato Mariano Rajoy, pero lo hace construyendo un
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discurso positivo: “Imaginatelo sin Rajoy”. Es la tinica
alusién que se emplea en un anuncio con mas elemen-
tos positivos que negativos. Otras alusiones al candi-
dato se realizan de manera implicita, aunque la direc-
cién es clara y especifica. Aunque el PSOE mantenia
una posicion firme al “no” a Rajoy lo cierto es que los
ataques dirigidos a este candidato son menos agresi-
vos que los que tradicionalmente protagonizaban el
enfrentamiento electoral afios atras. La incertidumbre
de un posible pacto entre estos dos partidos estaba a la
orden del dia, el PSOE mantenia el “no” a Rajoy mien-
tras el PP mantenia su disposicién a negociar con el
partido socialista.

Especial menciéon merece que la campana negativa de
Podemos presenta firmemente la intencién de confluir
con Pedro Sanchez. Las referencias al bipartidismos
ya no son tan explicitas como en la campana anterior.
Los spots se presentan mucho mas positivos y los ata-
ques pasan a un segundo plano, mostrandose impli-
citamente algunas a alusiones a la gestion politica. Ya
no se habla de “la clase politica” ni del bipartidismo
(hecho que solo se asocia al PP), sino que la ruptura
con este aparece en forma de cambio positivo.

Ciudadanos por su parte presenta una campaia con
apenas alusiones negativas. De manera implicita deja
entrever criticas a la gestién bipartidista pero dedica
maés espacio al contenido positivo que a la critica y los
reproches. Mariano Rajoy es el tinico aludido por estos
ataques, pero tan solo por una relacion de imédgenes a
las que no acompana ningun ataque directo. Su po-
sicion de cara a formar coaliciones deja un escenario
abierto a cualquier tipo de pacto, asi que es el partido
que menos apela a las emociones negativas.

Esta investigacion buscaba demostrar, a través del
analisis de los spots negativos, que el nimero de parti-
dos que competian en el sistema era un factor decisivo
para la construccién de la campafa negativa y, segiin
se desarrollara en un sistema bipartidista o multipar-
tidista, los niveles de negatividad de la campana au-
mentarian o disminuirian en funcién de los incentivos
a la competicion o cooperacion que definen cada caso.

En conclusion, el caso bipartidista se ajusta idonea-
mente a esta teorfa. El enfrentamiento directo y con-
tinuado entre el PP y el PSOE por un gobierno de
alternancia define una campana con un grado de ne-
gatividad muy alto. Las campanas de 2008 y 2011 pro-
yectan unos spots de cardcter muy explicito, sin varia-
ciones aparentes hasta el afio 2015, cuando irrumpen
en la escena electoral dos nuevos partidos. A partir de
aqui el enfrentamiento se atenta. Sin embargo, no con
los resultados esperados, lo que tiene consecuencias
perjudiciales para el sistema politico que se enfrenta



a la inflexibilidad de los partidos para negociar acuer-
dos y la consecuente imposibilidad de formar gobier-
no. Este dltimo punto coincide con la hipétesis pro-
puesta, pues al mantener cierto nivel de negatividad
se vieron afectadas las relaciones partidistas.

Los errores cometidos en esta campafa son corregidos
en las elecciones generales de 2016, los ataques en los
spots se presentan de manera implicita atenuando asi
las apelaciones negativas para no danar las relaciones
entre partidos. Mariano Rajoy fue investido presiden-
te con el apoyo de unos y la abstencién de otros, resta-
bleciendo de nuevo la gobernabilidad.

Estos resultados contribuyen a establecer la conexién
entre el factor numérico del sistema de partidos y la
comunicacién de campafia, en este caso, la campafia
negativa. Esta investigaciéon da cuenta del potencial
instrumento que es la comunicacion negativa y cémo
un uso inadecuado de la misma puede perjudicar las
relaciones entre partidos y, por ende, la gobernabili-
dad. Dado el caracter exploratorio de este trabajo y
las limitaciones metodoldgicas, esta investigaciéon no
establece teorfa alguna. Con todo, puede resultar ttil
para sacar conclusiones generales y ampliar otras in-
vestigaciones en materia de comunicacién politica.
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