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Este libro es el resultado del trabajo
conjunto de varios colaboradores
honorarios del Departamento de
Comunicacién Audiovisual, Publi-
cidad y Literatura de la Universidad de

141

Sevilla, dirigidos por el profesor Juan
Rey, titular de Publicidad en la
Facultad de Ciencias de la Infor-
macién. El objetivo investigador es
doble: ejecutar un andlisis de la publi-
cidad politica aparecida en Sevilla con
ocasién de las elecciones municipales
de 1999, y observar las analogfas exis-
tentes entre la publicidad comercial y
la publicidad politica en virtud de la
informacién obtenida (hipétesis de tra-
bajo). El propio Rey especifica en la
“Introduccién” al texto la metodologia
seguida: lectura bibliografica y debate,
trabajo de campo, analisis y redaccién.
Estructuralmente, la monografia esta
dividida en cinco partes tematicas: “La
campaiia electoral”, “El eslogan”,
“Las formas publicitarias de la campa-
fa electoral”, “El programa electoral”
y unas “Conclusiones”. También se
aportan fotografias e imagenes del
material analizado, as{ como una
bibliografia basica empleada en el tra-
bajo y centrada sobre todo en retdrica,
mecanismos de persuasién y publici-
dad (entendida globalmente).

El primer bloque del trabajo, “La
campafa electoral’” es una sintesis te6-
rico-practica de los pardmetros con-
ceptuales e instrumentales de la publi-
cidad politica, que se completa con el
andlisis concreto del material propa-
gandistico sobre el que versa el libro.
Partiendo de la idea de publicidad
politica como sinénimo virtual de
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propaganda, y con una conciencia
muy clara de la transformacién merca-
dotécnica de la misma, los autores nos
ofrecen un recorrido preciso y concep-
tual por la historia, la tipologia y la
fuerte carga ritual y mitica de las cam-
pafias, centrandose sobre todo en el
mitin. Esta férmula propagandistica,
que procede etimoldgicamente del
meeting anglosajon, es un buen ejem-
plo para contemplar la progresiva
mediatizacién y espectacularizacién
de la comunicacién politica: show
politico para los medios y la democra-
cia televisada, podriamos decir. La
persuasién irracional, el predominio
de la estética y la confluencia de la
simbologia son muestras representati-
vas de esa (micro)sociedad del espec-
taculo (que dirfa Guy Debord) presen-
tada en los mitines de los partidos que
registra el libro: la coalicién Izquierda
Unida-Los Verdes-Convocatoria por
Andalucia, el Partido Andalucista, el
Partido Popular y el Partido Socialista
Obrero Espaiiol, cuyos candidatos a la
alcaldfa parecen haber tomado con-
ciencia del predominio de la imagen,
sin olvidar el populismo tradicional de
las campanas politicas (populismo que
los autores de Comunicacion politica
electoral revelan al tratar los “ritos de
consenso’” de los politicos).

La circunstancia del eslogan en la
campafia sevillana de 1999 es aborda-
da en el segundo capitulo del ensayo

como una de las manifestaciones mas
puramente publicitarias, en el sentido
netamente comercial del adjetivo. Un
brillante andlisis de los esldganes elec-
torales, sin embargo, nos revela que en
el dmbito de la publicidad politica “el
eslogan desempefia funciones distintas
a las que desempefia en el de la comer-
cial” (pag. 78). La sintesis de la cos-
movisién del partido suele ser el punto
de referencia, aunque, personalmente,
seflalarfamos que los ingredientes ret6-
ricos y mercadotécnicos pesan mas
que los estrictamente politicos.

El tercer capitulo, titulado “Las for-
mas publicitarias de la campaiia elec-
toral” analiza doce formatos de publi-
cidad politica empleados en la campa-
fia estudiada. Quedan fuera los forma-
tos audiovisuales, al no haber sido
proporcionados al grupo de investiga-
cién por parte de los partidos. Uno de
los formatos impresos, el programa
electoral, es analizado de modo inde-
pendiente en el capitulo cuarto.

En lo relativo a la publicidad exte-
rior, destaca sobre todo el empleo del
cartel (medio propagandistico clasi-
co), sin grandes novedades, que se
reproduce formalmente en las vallas,
las banderolas (estandartes colgados
en las farolas) y los mupis (estructu-
ras urbanas donde comparten sitio la
informacion social y la publicidad).
También se revisan las “colgaduras”
publicitarias en los balcones de



viviendas y la publicidad itinerante.
Pasando a la publicidad directa (a
saber, publicidad que llega al desti-
natario de modo personalizado), los
autores se centran sobre todo en las
cartas, minuciosamente analizadas
en forma y contenido, y en los folle-
tos y tarjetas empleados en la campa-
fia (en mucha mayor medida los pri-
meros que las segundas). También se
incluyen andlisis de la publicidad en
prensa y de los “objetos publicita-
rios” (camisetas, gorras, encendedo-
res... una extrapolacién propagandfs-
tica, en suma, de la publicidad
comercial), para concluir el capitulo
con un apartado que habla de las
innovaciones en la campaifia; basica-
mente, unos apuntes sobre las pagi-
nas web y los espectaculos “lidico-
politicos” desarrollados.

La cuarta parte del volumen se cen-
tra, como dijimos, en “El programa
electoral”. Los autores creen que se
trata de un formato propagandistico
basico (de hecho, el mas completo e
importante), pero es “el gran descono-
cido de la campafia. Todos hablan de
él y pocos lo han visto” (pag. 117). En
consecuencia, se desarrolla un analisis
de los programas electorales; andlisis
quizd excesivamente descriptivos en
ocasiones, pero que nos proporcionan
informacién empirica suficiente para
hacernos una idea de la mecanica pro-
pagandistica de cada partido, a lo cual
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se ahaden las sintéticas interpretacio-
nes de los autores.

Las “Conclusiones” con que se cie-
rra el libro retoman y confirman la pre-
misa tedrica bdsica sobre la cual se
estructura la investigacién: la impara-
ble simbiosis del discurso politico y la
publicidad comercial, en detrimento
directo del contenido de la politica. El
empleo de formatos publicitarios, la
presentacion mercadotécnica de los
partidos como empresas, el “‘escamo-
teo” de la ideologfa (casi nadie habla
ya de “izquierda” o “derecha”), los
programas casi calcados, la conciencia
de politica-show, la incidencia en lo
irracional (ya que no hay discursos o
ideologfas racionalizadas) o el trata-
miento de la ciudadania como consu-
midores en virtud de la segmentacién
de pablicos, son algunas de las conclu-
siones que verifican el proyecto tedrico
de Comunicacion politica electoral.

En general, y aparte de algunos
fallos conceptuales (por ejemplo,
cuando se afirma que la importancia
de la publicidad en las democracias
responde en parte al “derecho a saber
de los ciudadanos” —pag. 33-; en rigor,
la publicidad y la propaganda suelen
hacer poco por el saber desde una
perspectiva seria y racional), y de cier-
ta confusion expositiva a la hora de
delimitar el corpus tedrico y los resul-
tados inferibles de la informacién
empirica, asi como las analogias entre
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ambos (confusién que, afortunada-
mente, se palia con las sintéticas y
jugosas conclusiones finales), esta
monografia es un valioso documento
que explora tendencias de dltima
generacién en el campo de la comuni-
cacién politica. Con el apoyo de una
excelente y s6lida informacion tedrica,
los autores de Comunicacion politica
electoral nos ofrecen, a través del
extenso trabajo de campo realizado,

una conclusién preocupantemente
habitual hoy dia: las analogias y para-
lelismos constantes entre la publicidad
politica y la comercial sefialan el triun-
fo de la politica-espectdculo, del puro
marketing politico, lo que por otra
parte simboliza la aplicacién final del
ideologema del Mercado a una dimen-
si6n fundamental (otra mds) de la pra-
xis politica y social.





