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Cuando el medio no llega a ser
el mensaje decisivo

El imprevisto resultado de las pasadas elecciones generales del 14 de mayo (14-M) en
Espafa ha servido para recordarnos a todos la vigencia del factor humano sobre el panel
mediatico cuando irrumpe la entropia.

Si, como parece a primera vista, el vuelco electoral del 14-M que provocé la derrota
inesperada del Partido Popular (PP) se debe mas a la subita despresurizacién provocada por
los efectos del atentado del [Jjueves negro[], habria que convenir en la relativa ineficacia de
las costosas campanas y estrategias emprendidas por los partidos. Sobre todo, cuando el
azar y la necesidad se cruzan con esa ciudadania indecisa o de tradicidon abstencionista que
puede decidir, en el Gltimo momento, un resultado electoral.

En esta ocasion ni el habitual desinterés por [Jla cosa publica[] de amplios sectores de la
poblacion, ni la fragmentacion de audiencias a que se encuentra sometido el censo por la
accion de distintos intereses y roles en liza, ni el desencanto de los mas jovenes por el
supuesto autismo de la clase politica, ni siquiera la falta de un debate politico televisado...
lograron desmovilizar a los electores. También fallaron las estrategias para pescar votos
apoliticos recurriendo a la presencia activa de los lideres en eventos deportivos, tertulias
formato mesa-camilla o programas de info-entretenimiento.

Y sin embargo, al mismo tiempo, estos resultados podrian interpretarse como la ratificacién
de una tendencia que prescribe la «escasa incidencia de las campafas en los resultados
finales de las votaciones y la ineficacia de los soportes tradicionales de propaganda», como
sostiene el profesor Garcia Matilla en el Ultimo nimero de la revista APM. Con un indice de
participacién de mas del 77 por ciento sobre un censo de 42.717 millones de electores, el
veredicto de las urnas del 14-M parece mas imputable a factores exdgenos que a los
enddgenos que sirvieron para que la casi totalidad de las encuestas y sondeos a pie de urna
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anticiparan falsamente el triunfo del PP.

El hecho diferencial de estos comicios es que han mermado el paradigma del sistema
informativo clasico. Asi, los grandes medios no han condicionado abusivamente la agenda
politica de los ciudadanos, los lideres de opinidn y controladores de noticias han errado
parcialmente en su misién como agentes comunicacionales, y los mensajes dominantes no
sirvieron para blindar actitudes preexistentes ni para imponer el consenso informativo.
Quizas, porque, la entropia social, definida por Robert Escarpit como «el paso de un estado
de orden previsible a un estado de desorden aleatorio», ya era una activa realidad
interaccional cuando comenzdé la campafa.

El declive de la estrategia mediatizadora oficial fue alin mas significativo si tenemos en
cuenta la desigualdad de oportunidades favorable al status quo representado por el Gobierno
con que se abond el proceso electoral en el medio televisivo. Un estudio realizado por la
Universidad Rey Juan Carlos I, entre el 12 de enero y el 13 de febrero, demuestra que los
temas eje de la campana del PP eran los prioritarios en las tertulias matinales de debate en
TVE, Antena y Tele 5, mientras que asuntos como la vivienda, la inmigracion, Irak o el
Prestige tuvieron una presencia [Jpracticamente nula[].

Marcas en linea de salida

Como ya es tradicional desde la irrupcidon de los modernos mass media, los partidos
concurrieron a los comicios haciendo alarde de un gran desplieque de medios y recursos para
promocionar sus respectivas marcas. Con presupuestos ad hoc, la incitacion al voto en cada
formacién pasé por el desarrollo de actividades propagandisticas que en su filosofia no diferia
demasiado de un partido a otro. Aparte de los espacios cedidos por los canales publicos, PP,
Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE) e Izquierda Unida (IU) proyectaron su estrategia en
una ofensiva mediatica basada en mitines; anuncios y spots en prensa y radio; publicidad
estatica y sitios web electorales personalizados en el carisma del candidato.

Izquierda Unida: el grupo con menor capacidad econémica-financiera de los tres partidos
de ambito nacional centrd su acciéon mas en la érbita militante que en la mediatica. El partido
que lidera Gaspar Llamazares intentd capitalizar las sinergias desatadas en las multiples
movilizaciones publicas protagonizadas por sectores progresistas en los meses anteriores
con un lema minutado segun el momento del proceso ([JVamos a recuperar tu ilusién[], en
precampana, y [JPalabra[] en campana).

De la evidente limitacidn con que IU acudi6 a las urnas da idea el hecho de que su
presupuesto fue de 5,8 millones de euros. La mayor parte de los recursos (cerca de un 60 por
ciento) se dedicé al mailing electoral. Confirmando su consabida capacidad militante, la
direccién de IU estuvo impartiendo dos mitines diarios.

Partido Popular: planted la campafia como un recordatorio de su accion de gobierno.
Desde esa atalaya, el comité de estrategia electoral hizo un plan de medios con pocas
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diferencias entre la precampanfa y la campafia, con el denominador comdn en ambos de
resaltar el factor de unidad. En el primer tiempo empled el lema [JAvanzamos juntos[], que
englobaba progresos y participacion en un proyecto liderado por el PP. En el segundo, con el
programa electoral ya sobre la mesa, se optd por el prometedor [JJuntos vamos a mas[], que
parecia reflejar un contrato entre el PP y los votantes. La filosofia con que el PP concurrid a
las urnas fue explicitada por su coordinador de campafa, Gabriel Elorriaga, con rotundidad:
«Nuestra campana refleja el proyecto unitario y coherente del PP con toda Espafia».

En el plano contable, el PP arrancé su camino hacia las urnas con un presupuesto de 11,4
millones de euros; cantidad que se repartié asi: 2,20 millones de euros para acciones de
publicidad en prensa y radio, y 2,7 millones de euros para publicidad exterior, vallas,
banderolas y cabinas. Los 6,6 millones de euros restantes fueron destinados a un genérico
[Jotros conceptos[] (fondos para sedes, alquiler de vehiculos para caravanas electorales,
personal, actos, etc.).

Posiblemente confiados en su comoda posicidén en los medios publicos y el efecto prestigio de
la diaria accién de gobierno, el PP puso énfasis en una ambiciosa campafa de publicidad
estatica. Aspecto reflejado en la colocacion de 4.000 vallas, 16.000 banderolas, 1.400
marquesinas, 250 reclamos en autobuses y 400.000 carteles e inserciones en medios (400 en
prensa, 687 en radio y 1.126 en cines).

Partido Socialista Obrero Espanol: encard los comicios, segun el libro de estilo lectoral,
con «una campafla moderna, innovadora y cercana», que pivotd sobre el concepto de una
«publicidad homogénea a escala nacional» y la exaltacion de su lider ZP (Rodriguez
Zapatero). Con la doble divisa-slogan [J[Merecemos una Espafa mejor[] y []Soluciones ahora[],
los socialistas echaron a andar una logistica que trataba de romper moldes con anteriores
campanfias, intentando transmitir la idea de cambio, donde no falté incluso un abundante
merchandising (camisetas, gorras, globos, llaveros, caramelos, boligrafos y lapices) con los
distintivos de la identidad corporativa.

Su presupuesto de campafa fue de 10,5 millones de euros (muy préximo al del PP) y la
planificacion soporté la celebracidén de 600 actos en 52 circunscripciones, la movilizacién de
unos 35.000 agentes encargados de repartir 1.500 millones de bolsas con informacion sobre
las propuestas del partido. La publicidad estatica se compuso de 2.500 vallas, 500 cabinas
telefénicas y 20.000 banderolas.

Por remesas, el mayor gasto del presupuesto, 3,9 millones de euros (37 por ciento),
correspondid a propaganda exterior y medios de comunicacién (casi 1.700 dedicados a
inserciones, cufias y spot en prensa y radio). A continuacidn siguio, con 2,4 millones de euros
(23,18 por ciento), el dinero empleado en la campafa de apoyo en provincias. En actos y
mitines, tercero en la ndmina de gastos, se gastaron unos 2 millones de euros (19,05 por
ciento).

Todo este arsenal mediatico cristalizé en un hibrido que no pasa inadvertido para los
expertos. Asi, el profesor José Luis Dader (Universidad Complutense) estima que esta
«inusual y seguramente irrepetible» campafa consistié en una extrafia combinacién de
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elementos pre y postmodernos: «Por un lado, un sistema de medios de comunicacion de
distribucién partidista y beligerante, al estilo de algunos casos de las viejas maquinarias de la
agitacién propagandistica. Por otro, una intensificacion del personalismo postmoderno como
eje de presentacion, y la evaluacién mediatica y ciudadana mas en términos de talantes
personales que de concreciones politicas».

La campana digital y el factor impacto

La novedad en las elecciones del 14-M fue la generalizacion de sitios web de los principales
partidos como medio auxiliar para transmitir mensajes. Aunque, con distinta cadencia y
capacidad tecnoldgica, la campafa digital se disefié con una mentalidad de
complementariedad respecto a los medios clasicos. Todo con el ojo puesto en sensibilizar a
los cerca de 15 millones de internautas espanoles.

IU intenté promover un refuerzo de las comunicaciones y contactos con un web base
(www.izquierda-unida.es) y un apartado dentro del sitio de la coalicidn
(www.gasparllamazares.com), dotado de apoyos sonoros, graficos y videos. De esta manera,
la formacidn establecié una dinamica comunicativa on line colgando en sus dominios mitines
y referencias aparecidas en los medios. La entrada media mensual registrada hasta el 21 de
marzo fue de 124.000 visitas, frente a las 92.000 contabilizadas en enero y febrero, lo que
supone alrededor de 4.200 por dia.

El web del PP (www.marinorajoy.com) estuvo mas volcado a la propaganda unilateral que a la
interactividad. Una posibilidad limitada en la practica a un formulario y un boletin. La esencia
del sitio del PP descansé sobre paquetes informativos minutados con noticias de campafa y
agenda de actos, aparte de un profuso carrusel de datos y declaraciones sobre el cabeza de
lista. Desde que fue colgado el 26 de enero hasta su desaparicion el 23 de marzo, recibio
350.000 visitas (6.000 por dia).

El web del PSOE focalizé la campafia en el acrénimo ZP (Zapatero Presidente) para visualizar
el sesgo de renovacion generacional que englobd su apuesta. Mas alld de esa innovacién que
unificaba todos los escenarios de campanfa, el sitio (www.zapateropresidente.com) adolecié
de la rutina informativa reflejada en las otras formaciones. Como en la de IU abundaban los
videos, imagenes y sonidos, pero a diferencia de la del PP, la interactividad quedé
encorsetada en un formulario con la promesa de una contestacién por parte del lider
socialista. Los responsables del PSOE no facilitaron el marcador de visitas a su sitio web.

Un efecto no programado

Sin embargo, el veredicto de las urnas del 14-M no puede interpretarse sélo a la luz de los
esfuerzos desarrollados por los partidos durante la precampana y la campana. El factor
impacto, concretado en los devastadores efectos de la masacre del jueves 11 de marzo,
vispera de las elecciones, ha jugado también de forma importante. Posiblemente, segun
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diferentes expertos, no tanto mutando las previsiones cuanto haciendo resaltar los aspectos
mas pragmaticos y de seguridad que los mensajes partidarios escenificaban. Y, sobre todo,
despertando un nivel de participacion que varié los parametros iniciales de la consulta.

De esta opinidn es Julio Aguacil (Universidad Carlos lll), quien considera que hubo un vector
que complejizd las expectativas de la campafa deslizandolas hacia una salida de la crisis con
garantias. «Bajo el impacto del atentado terrorista, los codigos implicitos en los planes de la
campafa adquirieron una nueva dimension. En el PP sirvi6 para resaltar los elementos de
crispacion implicitos en mensajes con una perspectiva unidimensional y excluyente de la
pluralidad, y en el otro extremo, para IU se concretd en una fuga del voto comprometido
como voto Util. Eso parece indicar un solapamiento de las identidades en competicidn».

Seguramente la campafia de las generales del 14-M de 2004 pasara a la pequefia historia
como un hito a estudiar por comunicélogos y politélogos, caracterizado por los rendimientos
decrecientes de los aparatos mediaticos cuando irrumpen en escena acontecimientos que
contradicen en cadena los mensajes institucionales. Un episodio revelador de que la
dindmica de la genuina opinién publica, una vez alcanzado determinado umbral de
operatividad y masa critica, puede competir con ventaja con la opinion publicada.

Rafael Cid
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