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Resumen:

La primacfa de la televisién e inter-
net como nuevo medio de comunicacién
han hecho que los anuncios contintien
teniendo importancia durante las cam-
pafias electorales. El trabajo aborda
el vacio existente de la literatura del
estudio de la publicidad electoral en
el marco de las primeras elecciones
generales multipartidistas del 20 de
diciembre de 2015 y su repeticién el
26 de junio de 2016.

Los objetivos se centran en la tipo-
logfa de spots utilizada y el uso de la
publicidad negativa mediante un an4lisis
descriptivo de una muestra consistente
en los 77 spots recopilados de las cuen-
tas oficiales de los partidos politicos en
YouTube. Cobra vital importancia la
personalizacion de la politica y la imagen

que la publicidad hace de los candidatos.

De igual manera, la metodologia se es-
tablece como punto de partida para un
andlisis de los spots creados para poste-
riores campanas electorales en Espaia,
subsanando asf el vacio académico exis-
tente en cuanto al estudio de los anuncios

politicos de comicios nacionales.

Palabras clave: Spot electoral; campafia
electoral; publicidad electoral; publicidad

negativa; personalizacién politica; YouTube.

Resumo:

A primazia da televisdo e da internet como
novos meios de comunicago social tem feito
com que os antncios continuem a ser im-
portantes durante as campanhas eleitorais.
O documento aborda a lacuna existente na
literatura do estudo da publicidade eleitoral,

no contexto das primeiras elei¢des gerais
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multipartiddrias de 20 de dezembro de 2015
e a sua repeti¢do em 26 de junho de 2016.
Os objetivos centram-se na tipologia dos
spots utilizados e na utiliza¢ao de publi-
cidade negativa através de uma andlise
descritiva de uma amostra constituida por
77 spots recolhidos a partir das contas
oficiais dos partidos politicos no YouTube.
A personalizagio da politica e a imagem
que a publicidade faz dos candidatos é de
uma importancia vital. Do mesmo modo, a
metodologia é estabelecida como ponto de
partida para uma anélise dos spots criados
para campanhas eleitorais subsequentes
em Espanha, preenchendo assim a lacuna
académica existente no estudo dos antn-

cios politicos nas elei¢des nacionais.

Palavras-chave: Spot eleitoral; campanha
eleitoral; publicidade eleitoral; publicidade

negaliva; personalizacdo politica; YouTube.

! Profesora Ayudante Doctor: Comunicacién Politica y de Gestién y Produccién de Proyectos Periodisticos. Doctora en Periodismo, Master en Con-

sultorfa Politica, Licenciada en Publicidad y Relaciones Ptublicas y Graduada en Periodismo.

% Profesional del Periodismo. Graduada en Periodismo. Master en Community Management: Empresa 4.0 y Redes Sociales.

3 Profesora Asociada de Redaccién Periodistica, Géneros Periodisticos Interpretativos, Periodismo Cultural. Doctora en Periodismo, Master en

Profesorado de Educacién Secundaria Obligatoria y Bachillerato, Formacién Profesional y Ensefianzas de Idiomas, Licenciada en Periodismo y

Licenciada en Filologfa Hispanica



Abstract:

The primacy of television and the
Internet as a new media has meant that
advertisements continue to play an im-
portant role during election campaigns.
The paper addresses the existing gap in
the literature of the study of electoral
advertising in the context of the first
multiparty general election on Decem-
ber 20, 2015, and its repetition on June
26, 2016.

The objectives focus on the typology
of spots used and the use of negati-
ve advertising through a descriptive
analysis of a sample consisting of the
77 spots collected from the official You-
Tube accounts of political parties. The
personalization of politics and the image
that advertising makes of the candidates
is of vital importance. Likewise, the
methodology is established as a starting
point for an analysis of the spots created
for subsequent electoral campaigns in
Spain, thus filling the academic gap in
the study of political advertisements in

national elections.

Palabras clave: Electoral advertising;
electoral campaign; political advertising;
negative political advertising; political

personalization; YouTube.

Introduccion

Los ciudadanos escogen la tele-
visién e internet principalmente para
estar informados durante las campaias
electorales. El estudio postelectoral
sobre la repeticién de las elecciones
generales del 10 de noviembre de 2019
indica que el 56,5% de la poblacién
elige la televisién como primera op-
cién para informarse sobre la cam-
paiia electoral. En segunda posicién
(15,8%) se encuentra la opcién online
de los medios y las redes sociales (CIS,
2019). En los datos de los afios objeto
de estudio de esta investigacién, el
50,8% de la poblacién enciende la
television todos o casi todos los dias
para seguir la informacién politica; y
el 40,2% se ha informado sobre este
tema en pdginas de medios online
(CIS, 2016b). Con estos datos, el pre-
sente trabajo muestra un anélisis de los
spots realizados — emisién en television
o en redes — por los cuatro partidos
mayoritarios (Partido Popular, Partido
Socialista Obrero Espafiol, Podemos
[Unidos Podemos en 2016] y Ciuda-
danos) para las primeras elecciones
multipartidistas de la democracia que
rompieron con el bipartidismo — 20 de
diciembre de 2015 (20D) y 26 de junio

de 2016 (26]) — a través del andlisis
de todos los anuncios publicados en
sus cuentas oficiales de YouTube. La
razon de retrotraerse en el tiempo es la
subsanacién del vacio académico exis-
tente en el andlisis de spot electorales
en unas elecciones que marcaron un
hito al romper la inercia bipartidista
asentada en Espafia en las dltimas
décadas (Ministerio del Interior, 2015).

Podemos y Ciudadanos (C’s) ir-
rumpen en la escena politica espafiola
en las elecciones para el Parlamento
Europeo del afio 2014.. C’s, gané visi-
bilidad nacional en 2015 (Valero-Oteo,
2017), cuando se produce un punto de
inflexién en el contexto socio-politico
de Espaiia: el 20 de diciembre de
2015 (20D) tuvieron lugar los comicios
que marcaron la democracia como el
fin del bipartidismo y la llegada del
multipartidismo (Gil-Torres, 2018). En
estas elecciones, el Partido Popular
(PP) perdié 3,5 millones de votos y
el Partido Socialista Obrero Espaiiol
(PSOE) 1,5 millones, lo que significé
la cota més baja de su historia (Canel,
2016). Las nuevas formaciones politi-
cas presentadas a elecciones a Cortes
Generales por primera vez en su histo-

ria, Podemos y C’s, obtienen los votos



de electores descontentos con los dos
partidos que se habfan turnado el go-
bierno de Espafia desde la transicién.
EI 20D el PP obtuvo 123 escafios, el
PSOE 90, Podemos 69 y C’s 40, que-
dando 28 escafios restantes a repartir
entre otras formaciones (Ministerio del
Interior, 2015).

Este reparto desigual de escafios
y la imposibilidad de conseguir un
acuerdo para investir a un nuevo pre-
sidente, condujo a Espafia a la convo-
catoria de unas segundas elecciones
el 26 de junio de 2016 (26]), donde el
PP, a pesar de obtener 14 diputados
mds, no logra la mayoria absoluta.
El PSOE logré 85 escafios, Unidos
Podemos (que para estas elecciones
formé coalicién con Izquierda Unida
y otros) obtuvo 71 y C’s 32 (Ministe-
rio del Interior, 2016). En octubre,
Espafia volvia a tener gobierno tras
la investidura de Mariano Rajoy como
jefe del ejecutivo gracias a los votos
de Ciudadanos y Coalicién Canaria.

Por otra parte, la aparicién de
internet, unido al éxito que ya te-
nia la televisién, ha supuesto una
ventana de oportunidades en los
procesos electorales para parti-

dos politicos y ciudadanos (Borah,

Fowler & Ridout, 2018; Chadwick
& Strommer-Gallery, 2016; Fowler et
al, 2021; Stromer-Galley, 2019). Los
politicos pueden difundir contenidos
y utilizar la web con diferentes fina-
lidades, mientras que los ciudadanos
pueden conseguir informacién, co-
municarse con las fuerzas politicas,
manifestar disconformidad politica,
consultar programas e identificar la
formacién mds cercana (Garcia &
Cabeza, 2019; Hoferer et al., 2019).
Debido al escaso tiempo disponible
en televisién para anunciarse, los
partidos recurren a internet para
darse a conocer (Holtz-Bacha & Just,
2017). En este sentido, los estudios
en los dltimos afios se han centrado
en el desarrollo del video electoral
online — paralelo a la consolidacién
de YouTube — pero son escasas las
investigaciones cuando se analizan
de manera empirica en el marco de
las elecciones espafiolas (Carceller
Cobos, 2013; Garcia Hipola, 2017;
Goémez & Capdevilla, 2012).

Con este panorama politico que
existe en Espafia, el objetivo principal
de este trabajo consiste en analizar
qué tipo de spots utilizan para atraer

a los votantes a través de la televisién
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e internet. Ademds, se han estableci-
do otros objetivos secundarios pen-
sando en los aspectos més formales
de los anuncios: (1) observar la ima-
gen que proyecta el candidato en la
publicidad electoral, (2) conocer qué
temas se consideran mds relevantes
para exponer en los anuncios y (3)
descubrir qué uso hacen los partidos
politicos de la publicidad negativa.

Para ello, se plantean dos hipétesis:

H,: La imagen del candidato preva-
lece por encima de la del partido en
los spots electorales poniendo asi de
manifiesto una marcada personali-
zacién en esos anuncios politicos.

H,: La publicidad negativa no
solo es empleada como critica a
la gestién del gobierno, sino que
se utiliza como arma arrojadiza a

las deméds formaciones politicas.

Los anuncios politicos:

regulacion en Espaiia,

publicidad negativa y

personalizaciéon

Desde su aparicién en la cam-
pafia presidencial estadounidense de

1952, el spot forma parte de todas las



campafias electorales ya que permite
la aplicacién de técnicas propias del
marketing comercial en politica en
las que la imagen ocupa un lugar
preferente (Fowler et al., 2018). En
el caso de Espafia, el primer anun-
cio electoral data de 1977, cuando
los partidos ofrecian dnicamente la
imagen del lider hablando, exponien-
do sus propuestas y desgranando su
programa electoral.

Una de las grandes ventajas del
spot es que la formacién tiene el
control total del mensaje que va a al-
canzar a un amplio nimero de ciuda-
danos acostumbrados a pasar varias
horas diarias ante la televisién (Pefia
& Garcia, 2010). Los anuncios politi-
cos presentan la importante virtud de
no dar tiempo al espectador para que
su atencién se relaje, por lo que se
impone a los espectadores que de otra
manera quizé no hubiesen elegido ex-
ponerse a algiin tipo de comunicacién
politica (Maarek, 2009; Spenkuch &
Toniatti, 2018). Como indican Garcfa
Beaudoux y D"Adamo (2006), el spot
apela fundamentalmente a la vista y
al ofdo, dando la misma importancia a
los aspectos auditivos — voz, silencios

y musica —, y a los aspectos visuales

— colores, las imdgenes, los simbolos,
los escenarios y los actores.

La principal fuente juridica en
Espafia para la publicidad electoral
es la Ley Orgdnica 5/1985 del 19 de
junio, de Régimen Electoral General
(LOREG). Ha sido reformada en nu-
merosas ocasiones, siendo la dltima
en 2019 (Ministerio del Interior,
2020), pero no afecta a la regulacién
de los spots televisivos, para los que
la LOREG (2011) prohibe la contra-
tacién de espacios para publicidad
electoral (articulo 60) porque durante
la campaiia electoral los partidos tie-
nen derecho a espacios gratuitos de
propaganda en las emisoras ptblicas
de televisién y radio. Segun el arti-
culo 61, estos espacios se distribuyen
proporcionalmente al nimero de votos
obtenidos en las anteriores elecciones
equivalentes. La distribucién del
tiempo gratuito para quienes repre-
senten candidaturas en mds del 75%
de las circunscripciones en el dmbito
de difusién o de programacién del
medio se enmarca en el articulo 64.

Con la llegada de internet y sitios
web como YouTube, se les abre una
ventana de miltiples posibilidades

para dar una mayor difusién a sus

anuncios electorales sobre los que la
LOREG no tiene capacidad alguna
y la Junta Electoral no tiene compe-
tencias.

El lider politico se somete a una
prueba de visibilidad para los votan-
tes ofreciendo una imagen positiva y
diferenciada pero las formaciones po-
liticas realizan, de forma simultdnea,
una maniobra de desgaste y erosién
del adversario (Pefia, 2011). Hoy en
dfa, el spot negativo — basado en la
destruccién del candidato opositor
recurriendo al miedo, la satira o la
comparacién (Sddaba, 2003) — es
una prictica muy habitual durante
las campatfias (Espf Herndndez, 2017;
Riorda, 2020). Los mensajes negati-
vOs 10 proporcionan necesariamente
informacién, pero tienen gran impacto
emocional (Riorda, 2020; Espi Her-
nandez, 2017) y su principal recurso
es el miedo, elemento clave en las
emociones colectivas e individuales
(Boucheron & Robin, 2019).

Existen tres tipos de anuncios que
se engloban dentro de los spots nega-
tivos, citados por Garcia Beaudoux y
D°Adamo (2006) y apoyados en las
obras de Johnson-Cartee y Cope-

land Negative Political Advertising.
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Coming of Age (1991) y Manipula-
tion of the American Voter. Political
Campaign Commercials (1997): (1)
de ataque directo que consisten en
atacar a la oposicién fijandose en
sus debilidades, (2) de comparacién
exph’ci’[a7 que contraponen a su autor
con el oponente de forma competitiva
y (3) de comparacién implicita en los
que es el publico el que los interpreta
negativamente. Por su parte, Pefia y
Garcia (2010) sefialan dos: spots de
testigo-personal — muestran a supues-
tos ciudadanos exponiendo opiniones
negativas sobre el adversario — y spots
de periodista neutral — realizan afir-
maciones informativas centradas en
descalificar al oponente.

El primer spot negativo, conocido
como Daisy spot, se emitié en Estados
Unidos en la campaifia de 1964, que
enfrentaba a Johnson y Goldwater.
Emitido en plena Guerra Fria ante
40 millones de espectadores, su ob-
jetivo era denunciar la incapacidad
de Goldwater “para gobernar el ‘dedo
nuclea™, insistiendo asf en la imagen
pro-nuclear y temerario-belicista que
acompafiaba al candidato republica-
no” (Pefia, 2011, p. 404). Aunque se

emitié una sola vez fue suficiente para

ser calificado como el mds polémico
de la historia.

En Espafia, el primer spot de
naturaleza negativa fue elaborado
por el PSOE en la campafia de 1996:
“Video del déberman”. El déberman
representaba la “Espafia en negativo”
del PP (Ramirez, 2015). Este anuncio
fue el causante de una dura polémica
en el pafs, ya que no fue criticado
solo por los populares, sino también
por agencias de publicidad.

Aprovechando que los spots cap-
tan la total atencién de los especta-
dores y tienen cardcter persuasivo,
muchas veces se recurre al discurso
del miedo (Belt, 2017). Como explica
Gutiérrez (2007, p. 33), “el miedo
puede ser definido como un senti-
miento de angustia experimentado
por la presencia o el pensamiento
de un peligro real o imaginario: de
una amenaza”. En la politica, para
usar el miedo, se ubica un conflicto
y se construye una representacién
del enemigo. El uso del miedo por
ser atacado genera una angustia que
transforma las acciones de la per-
sona llevdndolo a defenderse para
“salvarse”. Esta construccién tiene

como objetivo aumentar la cohesién
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interna o convencer y persuadir a los
votantes indecisos. La negatividad
supone que el votante prefiera el que
le resulte més adecuado segin sus
valores (Riorda, 2013).

La personalizacién politica, enten-
dida como el protagonismo adquirido
por los lideres politicos respecto a
sus partidos, donde su imagen es una
preocupacién y una prioridad cons-
tante para los asesores y estrategas
durante la campaia electoral (Rebol-
ledo, 2017), es percibida como una de
las caracterfisticas fundamentales de
la llamada politica contemporédnea
(Agranoff, 1976; Castells, 2009;
Maarek, 2011).

Los medios de comunicacién
han transformado la vida politica y
el auge de las nuevas tecnologfas
ha llevado a que los politicos modi-
fiquen la forma de acercarse a los
votantes (Pedersen & Rahat, 2019).
La politica ha tenido que adaptarse
a este nuevo paisaje en el que ya no
tiene un espacio propio, sino que es
el régimen medidtico el que impone
el escenario (Denton et al., 2020).
“En nuestra sociedad actual, se ha
llegado incluso a denominar al lider

politico como un personaje que forma



parte de un show” (Rebolledo, 2017,
p- 150). Sin embargo, la personali-
zacion en la politica no depende solo
de candidatos y partidos (Stiers et
al., 2019), los ciudadanos también
participan cuando muestran su in-
terés por conocer los detalles y las
anécdotas de los lideres politicos
(Loy et al., 2019)

Berrocal (2003) indicaba, hace ya
18 afios, que la televisién, por su co-
modidad y ante la escasez de tiempo
del ciudadano medio, era el medio de
comunicacién que mds habfa transfor-
mado la peticién de voto desde 1950.
Hoy en dia, este medio continda
siendo el principal para mantenerse
informado de la vida politica. Segin
el Estudio General de Medios cor-
respondiente a las elecciones objeto
de estudio, la televisién cuenta con
el indice m4s alto con un 87,8% de
espectadores diarios (AIMC, 2017).
En los comicios del 20D, un 58,3%
utilizaba la televisién para informarse
sobre politica todos los dfas (CIS,
20164a). Dato parecido en el estudio
postelectoral del CIS (2016b) sobre
las elecciones del 26], donde seguia
siendo el medio mds demandado con

el 50,8%.

Canel (1999) indicé6 que los spots
electorales, para que el candidato
sea un gancho, tienen que proyectar
una imagen emocional, presentarle
como un ciudadano m4s, cercano y
humano; un elemento social con el
que los electores puedan conectar.
De esta forma los candidatos que ob-
tienen mayor cobertura medidtica se
convierten en los mds célebres (Nord

& Grusell, 2019).

Metodologia

En este estudio se ha tomado
como muestra los 77 spots oficiales
utilizados para las elecciones a Cortes
Generales de los afios 2015 y 2016
por los cuatro partidos que lograron
mayor nimero de votos: PP, PSOE,
Podemos (Unidos Podemos en los
comicios de 2016) y C’s. De esos 77,
29 unidades de anilisis pertenecen al
PP, 22 al PSOE, 19 a Podemos y siete
a C’s. Todos los anuncios electorales
han sido recuperados a principios de
2020 de las cuentas de YouTube ofi-
ciales que tiene cada grupo politico.

Una vez compilados todos los
spots desde las cuentas oficiales

de YouTube, se ha procedido a la

elaboracién de una tabla de anali-
sis propia a partir de otros autores
(Garcfa Beaudoux & D'Adamo, 2006;
Gutiérrez, 2015; Judrez Gamiz, 2007
Pefia & Garcia, 2010; Sddaba, 2003)
que ofrece datos cuantitativos y
cualitativos tales como: datos gene-
rales, tipologia y aspectos formales,
aspectos verbales, aspectos visuales,
efectos, aspectos auditivos y referen-
cias al partido.

Asi, se ha elaborado una metodo-
logfa propia adaptada a la investiga-
cién partiendo de modelos arriba ex-
puestos. La tabla de anélisis empleada
en este trabajo trata los aspectos: (1)
de forma general, se analiza todo lo
relacionado con las interacciones en
la plataforma de YouTube: nimero de
visualizaciones, nimero de me gusta,
ndmero de no me gusta y nimero de
comentarios, asi como la duracién del
spot y fecha de publicacién. (2) de un
modo formal, se analizan los actores
de cada spot, observar si aparece
o no el lider, tema principal que se
trata, mensaje que cada formacién
politica quiere transmitir y eslogan.
(3) en cuanto a los aspectos verbales,
visuales, auditivos y las referencias al

partido se ha analizado el lenguaje,



Tabla 1. Categoria de andlisis

argumentos utilizados, logo, efectos
visuales y auditivos a los que se re-
curre y la misica.

Un aspecto relevante es la tipolo-
gfa de los spots, analizada junto a los
aspectos formales de los anuncios,
empleando categorizaciones prove-
nientes de literatura de referencia en
el dmbito de la comunicacién politica
(Pefia & Garefa, 2010; Sddaba, 2003):

Ademais, se ha realizado una se-
gunda clasificacién segin el discurso
(Garcfa Beaudoux & D’Adamo, 2006),

donde se ha considerado:

e Spots positivos: centrados
en ensalzar las cualidades
de los candidatos. Buscan
identificacién del votante por
similitud al lider del partido
y no incluyen referencias a

los adversarios.

Tipo

Caracteristicas

Busto Parlante

El candidato habla directamente a la cdmara; presenta al
candidato y sus atributos personales, actualmente en pequefias

piezas intercaladas con otro tipo de imagen.

Cancién

Busca tener una repercusién medidtica con mensajes cantados
que alcanzan gran popularidad. El uso de la musica es uno de los

recursos més recomendados para la memorizacién del mensaje.

Chiste politico

Se introduce el humor para hablar del candidato o del oponente.

No es frecuente en Europa.

Cinema verité

Escenas reales de la vida del candidato. Suelen estar preparadas o

seleccionadas de una variedad de imédgenes archivadas sobre el candidato.

Dibujos animados

Se suele emplear en internet. Su coste menor y su finalidad es que

el espectador entienda facilmente el mensaje,

Docu-drama

Presenta escenas cotidianas a través de actores que representan a los

ciudadanos. Recreacion de situaciones reales que afectan a la ciudadanfa.

Hombre de la calle

Muestra al votante medio hablando de los logros del candidato. Es poco

crefble al preparado para la ocasién. En Espafia apenas se utiliza.

Informativo o noticiero

Simulacién de un informativo televisivo para mostrar los logros del
candidato. Pueden utilizar titulares de periédicos para mostrar

datos o hechos.

Publicidad negativa

Basan el anuncio en la destruccién del candidato opositor o de sus

propuestas utilizando miedo, sédtira o comparacién

Testimonio

Personalidades de distintos 4mbitos sociales y culturales hablando

del candidato.

Toma de posicién

Sobre el programa o un aspecto de la politica

Santo-biospot

Anuncio biogréfico que celebra la trayectoria y logros del lider con

el objetivo de dar a conocer a un nuevo candidato

Fuente: Elaboracién de los autores a partir de Sddaba, 2003; Pefia y Garcia, 2010

e  Spots negativos: anuncios de
ataque y critica para exhibir
debilidades de los adversa-
rios. Pueden centrarse en
afirmaciones informativas o
en opiniones negativas sobre
los oponentes.

e Spots de contraste: comparar
los atributos, trayectoria o
propuestas del candidato
con las del oponente. Es una
versién del spot de ataque
y la comparacién puede ser

directa, explicita o implicitas.

La codificacién se realizé por
los tres autores a principios de
2020, con el interés de certificar
la fiabilidad del estudio. Se analizé
una muestra comin de 20 videos vy,
tras dos rondas de codificacién, se

obtuvo un correcto nivel de acuerdo
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entre los codificadores: 87,6%. Este
porcentaje se considera apropiado
“cuando se usan medidas nominales
y todos los desacuerdos se conside-
ran equivalentes” (Riffe et al., 2019,
p- 123).

Resultados de la

investigacion

Datos generales

El partido que mds spots publicé
durante la campafia electoral es el
PP (29), fuerza politica que mds votos
obtuvo en los dos periodos de eleccio-
nes. E1 PSOE fue el segundo partido
en nimero de videos disponibles a
través de YouTube, seguido de Pode-
mos y C’s. Casualmente consiguieron

el nimero de votos en este orden.



Tabla 2: Datos generales

A pesar de contar con siete spots
para ambas campaifias, el partido
que logra mds visualizaciones totales
es C’s gracias a su anuncio titulado
‘Héroes anénimos’ publicado el
29/05/2016 para las elecciones del
26] con mds de un millén de visitas.
Podemos tiene un mayor nimero de
Me gusta, llegando a sobrepasar los
1.500 en seis de sus 19 spots. El PP
gana en No me gusta, siendo ‘Piensa
sin prejuicios: Hipsters’ el lider con
9.466 interacciones negativas. En
los comentarios, Unidos Podemos es
quien més aglutina, cuyo spot més
comentado es “Volver a sonreir’ con

690 interacciones.

Tipologia y aspectos

formales

El docu-drama (representaciones
de la vida cotidiana realizadas por
actores) y los spots de publicidad
negativa son los méds usados.

Cabe subrayar también que todos
los partidos sometidos a andlisis
cuentan con, al menos, un spot de
dibujos animados, tipologfa utilizada
desde el afio 2008 (Peia y Garcia,
2010) y que destaca principalmente

PP PSOE Podemos C’s
Visualizaciones 40.357,31 32.98,95 53.741,63 327.897,29
Me Gusta 113,10 116,32 1.126,63 597,49
No Me Gusta 494,86 40,36 140,95 246,14
Comentarios 27,21 5,10 129,05 119

Fuente: Elaboracién de los autores. Los datos se expresan en medias

en los anuncios que se publican
tnicamente en internet con finalidad
pedagégica o como recurso de ani-
macién estilistico-parédico. Podemos
cuenta con una serie de cuatro spots
titulada ‘#MoldeaTuPais’, en los que
los dirigentes cuentan con su imagen
en dibujos animados con su propia
voz mientras explican la situacién
del pafs.

Respecto a la otra tipologfa de
los anuncios, se observa que el PP
utiliza el mismo nimero de spots
positivos y negativos. Estos dltimos
son contra el gobierno de Rodriguez
Zapatero (PSOE), a pesar de que se
trataba de un gobierno del periodo
2004 a 2011 ya que en la anterior
legislatura (2011-2015) al frente del
gobierno estaba el PP. De sus 29
spots publicados solo cinco son de
contraste (comparar los atributos,
trayectoria o propuestas del candi-
dato con las del oponente). E1 PSOE
cuenta con 11 positivos, nueve nega-
tivos — todos contra el gobierno de
Mariano Rajoy —, y dos de contraste,
en los que compara acciones del
gobierno de los populares con las
acciones que realizard este partido

si ganaba las elecciones. Podemos

Para aproximarse
a los ciudadanos y
dar una tmagen de
cercania, el docu-
drama es el tipo de
spot mds utilizado
por todas las
fuerzas politicas

analizadas




Tabla 3: Tipologia de los spots

y Unidos Podemos cuenta con seis
spots positivos, tres negativos y 10
de contraste, por lo que prefiere
exponer las mejoras que realizardn
si llegan al gobierno contrastdndolas
con las acciones del mandato del PP.
C’s, en cambio, no cuenta con spots
negativos puesto que todos sus spots
se dedican a ensalzar las cualidades
de su lider y a compararlo con el
resto de los candidatos.

La temdtica de los spots también
presenta rasgos de interés. E1 PP
exhibe una variedad temética am-
plia ya que abordé las mejoras que
habfa conseguido desde su llegada
al gobierno en 2011; muestra su
preocupacién por las personas en
diferentes situaciones — celfacos, por
ejemplo —, expresa que a su partido
le vota gente de cualquier edad y
clase social, explica que no son la

fuerza m4s divertida, pero si la més

Tipo de spot PP PSOE Podemos C’s
Busto parlante 1 1 - -
Cancién - - 1 1
Chiste politico - - - -
Cinema-verité - - 1 3
Dibujos animados 1 1 4 1
Docu-drama 14 6 7 1
Hombre de la calle | - - 1 -
Noticiero - 2 - -
Publicidad negativa | 13 9 4 1
Testimonio - 1 - _
Toma de posicién - 2 - -
Santo-biospot - - 1 -

Fuente: Elaboracién de los autores

votada o enuncia las consecuencias
de no votar al PP. Ademads, cuenta
con una serie de spots de publicidad
negativa que critica el gobierno de
Rodriguez Zapatero, titulada ‘Piensa
sin prejuicios’ con temas concretos
como el famoso cheque-bebé, la
crisis econémica o los desahucios.
El PSOE toca asuntos como las me-
joras que realizardn cuando lleguen
al poder, la necesidad de recuperar
acciones del gobierno de Zapatero
que los populares suprimieron, las
oportunidades que se ofrecen a los
jovenes o que el PSOE es el tnico
que garantiza un cambio. Al igual
que el PP, los socialistas cuentan
con una serie de spots de publici-
dad negativa contra el gobierno de
Mariano Rajoy, titulada ‘#RajoyYa-
NoCuela’, que tratan temas especi-
ficos como corrupcién y subidas de

impuestos.
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Los spots de Podemos y Unidos
Podemos presentan mejoras que rea-
lizardn cuando lleguen al gobierno,
presentarse y exponer sus ideas de
futuro. Su eje principal es el cambio,
con relacién a la modernizacién del
pafs y al fin del bipartidismo. Po-
demos se dirige a personas de clase
media-baja afectadas por recortes,
subida de impuestos y desahucios y
cuenta con una serie de dibujos ani-
mados titulada ‘#MoldeaTuPais’, que
explica la necesidad de renovacién
del pais. C’s es el dnico que no cuenta
con ninguna serie de spots. Sus siete
anuncios tratan temdticas similares a
Podemos: cambio, el futuro de Espafia
o programa electoral. Ademids, se
dirigen a gente joven, animéndolos
a que voten y a que se interesen por
la politica.

Todos quieren transmitir un men-

saje muy claro a los ciudadanos. El



Figura 1: Ejemplos de spots de tipologia

dibujos animados

PP trata de convencer a los espafioles
que atin hay mucho que avanzar, pero
solo si contindan ellos. E1 PSOE, al
igual que Podemos/Unidos Podemos y
C’s, trata de convencer al pafs de que
su candidato es la mejor alternativa
para el cambio que demandan los
espafioles. Explican que es necesario
cambiar las acciones politicas de los
populares para lograr que Espafia
salga definitivamente de la crisis y
paliar los problemas que mds afectan
a los ciudadanos como el paro y la
corrupcion.

Para ello, todos los partidos cuen-
tan con uno o varios esléganes. En los
comicios del 20D 2015, el PP utiliza
‘#EspafiaEnSerio’; el PSOE ‘Un
futuro para la mayoria’ y ‘#PEDROo-
RAJOY td decides’; Podemos cuenta
con ‘#RutaDelCambio” y ‘Un pafs
contigo’; y C’s usa ‘Vota con ilusién’.
Para las elecciones del 26J) todos
modifican sus esléganes quedando
“#AFavor’ para el PP; ‘Un Sf por el
cambio’ para el PSOE; ‘La sonrisa de
un pais’ para Unidos Podemos; y ‘El
cambio a mejor’ para C’s. En todos los
spots, los esléganes se plasman bajo
los colores caracteristicos de cada

formacién politica.

EN LAS ULTIMAS ELECCIONES

1MILL0N MILLONES
DE VOTOS 1, DE VOTANTES
fEEfededy  onnnnnnnenaninm

SE QUEDARON EN SU CASA

LA EXTREMA IZQUIERDA

Fuente: YouTube

Las politicas
dejan paso a las
anécdotas o datos
personales de los
candidatos ya que
se busca mostrar
que el politico es
un ser humano

799

14
como tu

gobierno

Aspectos verbales

Los aspectos verbales de los spots
se han analizado teniendo en cuenta
tanto los argumentos utilizados en
cada anuncio, asf como el empleo de
un lenguaje formal o coloquial. Para
ello, se articulan diferentes clasifi-
caciones de los argumentos que se
utilizan en publicidad: racionales o
emocionales (Judrez Gdmiz, 2007).
Esta distincién estd definida por la
posible respuesta que logran en la
audiencia mds que en una caracterfs-
tica intrinseca. De manera general,
los partidos prefieren argumentos
afectivos que apelen a los sentimien-
tos (“por eso solo queremos pedirte
una cosa, que a la hora de volver a
votar cierres por un momento los ojos
y pienses en qué pals te quieres des-
pertar dentro de cuatro afios” — PP),
exceptuando el PSOE, que prefiere
argumentos racionales (nos encon-
tramos aqui reunidos 350 mujeres
y hombres a los que los espafioles
nos han encargado que busquemos
una solucién politica”). De los 29
spots del PP, 18 utilizan argumentos
afectivos y 11 racionales. E1 PSOE
utiliza argumentos afectivos en 10,

mientras que en los otros 12 usa



Gréfica 1: Tipologia de spots segiin su

discurso

argumentos racionales. Podemos y
C’s recurren a argumentos afectivos
en la mayoria de sus anuncios: en 14
ocasiones de 19 y en seis de los siete
spots, respectivamente.

En cuanto al lenguaje, el PP
utiliza principalmente un lenguaje
formal en 23 de sus 29 spots (“Pide-
nos gestion, estabilidad, y trabajo en
una Espafia unida, segura y fuerte
en Europa”). Esto se explica por la
avanzada edad de sus electores: el
60% de los votantes del PP en el
periodo analizado, eran personas
mayores de 55 afos, de los cuales el
40% eran jubilados y pensionistas,
que se mostraban reacios al nuevo
escenario multipartidista (Toharia,
2016). E1 PSOE emplea un lenguaje
coloquial en 14 de sus 22 spots, ya
que son m4s eldsticos en cuando a
los apoyos recibidos y el lenguaje
utilizado en sus anuncios tiende a ser
més sencillo y coloquial (“Politica
limpia: quien la hace, la paga”); en
el 20D, sus votantes fueron mayorita-
riamente mujeres de més de 55 afios
(Ferrandiz, 2016).

Podemos apuesta por un lenguaje
m4és formal en su serie ‘#MoldeaTu-

Pais’ y en anuncios de publicidad

12 12

PSOE

B Positivo

Fuente: Elaboracién de los autores

negativa contra el gobierno. En
los spots que tratan tinicamente
temdticas propias el lenguaje es
coloquial porque la mayoria de sus
electores son j6venes de entre 18
y 35 afios (Moya, 2015). C’s sigue
esta lfnea: todos sus spots, excepto
uno, utilizan un lenguaje coloquial
para acercarse a sus votantes, ya
que mds de la mitad de sus votantes
potenciales tiene entre 35 y 54 afios
(Camas, 2016).

Aspectos visuales

En primer lugar, todos los parti-
dos recurren tanto a espacios interio-
res como exteriores, y, en muchos de
los spots, se combinan. Sin embargo,
también todos han publicado anun-
cios que no cuentan con un escenario
al tratarse de textos, videos o imdge-
nes rescatados de una hemeroteca.

La accesibilidad de los spots para
los votantes con alguna discapacidad
auditiva fue completa ya que todos
cuentan con subtitulos o texto de
apoyo para este colectivo. Los de di-
bujos animados poseen pequefios es-
quemas o palabras que van guiando

al ciudadano y ayudando al narrador

M Negativo
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Eli..

Podemos Ciudadanos

B De contraste

a que se comprenda el mensaje con
mayor facilidad.

Uno de los aspectos més destaca-
dos visualmente es la aparicién del
logo. Los electores también votan a
la imagen y a la marca. En la cons-
truccién de identidad, el logo politico
juega un papel fundamental, ya que
es la firma de la formacién durante
todo el mensaje (Ferndndez- Cafia-
veral, 2009). Todos los anuncios
muestran el logo de su partido:
PP y PSOE en la esquina inferior
derecha y al final, cuando aparece
el eslogan. Podemos y C’s solo lo
muestran al final del anuncio, con
el eslogan. Los colores del logo son
los representativos de cada uno (PP
azul, PSOE rojo, Podemos-Unidos
Podemos morado, y C’s naranja), al
igual que los predominantes en todo

el trascurso del anuncio.

Aspectos auditivos

La miusica, al ser uno de los
elementos utilizados en publicidad
para apelar a las emociones de
los ciudadanos (Sdnchez, 2015) y
facilitar que se memorice el men-

saje, los partidos hacen uso de este



Figura 2: Ejemplos del uso de subtitulos y

textos complementarios

recurso. El PP utiliza musica en 28
de sus 29 spots, sobre todo de fondo
o colchén. EI PSOE sigue la linea
del PP con la diferencia de que en
la serie de spots que tiene en contra
de Rajoy no hay ninguna misica
para crear una atmésfera sobria.
Podemos y C’s también insertan
miusica de fondo y ambos cuentan
con un spot tipo cancién realizado
con la finalidad de que su mensaje
cale en los votantes y puedan me-
morizarlo facilmente.

También existen elementos de
apoyo para los votantes con discapa-
cidad visual. En el PP existen efectos
de audio en 16 spots, excluyendo,
entre otros, la serie ‘Piensa sin pre-
juicios’. E1 PSOE tiene efectos de este
tipo en 14 spots y, a diferencia de PP,
sf incluye esta herramienta en la serie
‘#RajoyYaNoCuela’ utilizando, por
ejemplo, sonido de risas. Podemos
utiliza con mucha frecuencia sonidos
ambiente grabados en sus mitines,
en los que se oyen frases como ‘S{
se puede’. Este partido, al igual que
C’s, incluye sonidos de aplausos o
intensifican el volumen de la musica
para enfatizar una frase o una parte

del anuncio.

) P

No vamos a hacer politica de platé.

Fuente: YouTube

Referencias al partido

De manera légica, durante todo
el transcurso de los spots se hace re-
ferencia al propio partido. El recurso
m4s habitual (teniendo en cuenta
la naturaleza audiovisual) son los
visuales, seguidos de las verbales.

Sobre las referencias visuales de
las formaciones, todas muestran sus
colores en todos los spots. Ademis,
todos ellos tienen algtin anuncio en
el que aparece el lider del partido u
otros miembros de este. Por ejemplo,
el PSOE cuenta con anuncios en
los que aparece Felipe Gonzélez y
Unidos Podemos tiene algunos en los
que aparece Alberto Garzén, lider
de Izquierda Unida. También todos
muestran en algin spot, imdgenes
de mitines.

Sobre las referencias verbales,
el PP menciona su nombre o el de
su candidato Rajoy, en 15 de sus 19
spots. En su serie de anuncios de
publicidad negativa no hay narrador.
E1 PSOE menciona a su partido, a la
corriente socialista, el eslogan o el
nombre del candidato Sdnchez en 13
de 22 spots. Al igual que el PP, du-
rante su serie de spots de publicidad

negativa tampoco tiene narrador ni

iVota por correo!

SOLICITATU VOTO
HASTAEL 16 DE JUNIO

SANIDAD PUBLICA no se recorta

SE PROTEGE

*Sin diferencias entre
Comunidades

= Cobertura Sanitaria Universal
« De Calidad y Gratuita

menciona a la formacién. Podemos
hace continuas referencias verbales
al propio partido, menciona a Igle-
sias, al programa electoral, a otros
dirigentes o al movimiento 15M. C’s
aprovecha para referenciar su progra-
ma para darse a conocer y menciona
el eslogan.

Por tdltimo, en las referencias au-
ditivas, la herramienta més utilizada
es la voz de los propios candidatos en
los spots: narradores, como Iglesias
en ‘La entrevista de trabajo de Pablo
Iglesias’ o actores, como Rajoy en
‘Una propuesta a favor de los celia-
cos’. También se menciona el nombre
del candidato o del partido en todos
los spots, salvo en las series de publi-
cidad negativa de PP y PSOE.

Discusion y conclusiones

Los objetivos planteados al inicio
junto a la visualizacién de los 77
spots sometidos a andlisis permiten
extraer las siguientes conclusiones:

A pesar de ganar las elecciones
el Partido Popular es quien més No
me gusta tiene en total. Quizd se
deba por la avanzada edad de sus

votantes y la relacién con las redes



Tabla 4. Referencias al partido

sociales ya que Podemos tiene el
mayor numero de Me gusta, acorde
con su electorado. C’s, a pesar de
que solo tiene siete spots, es la for-
macién politica que cuenta con més
visualizaciones y el PSOE no destaca
en ninguno de los datos generales
extraidos.

Para aproximarse a los ciudada-
nos y dar una imagen de cercanfa,
el docu-drama es el tipo de spot
més utilizado por todas las fuerzas
politicas analizadas. Ademds, todos
ellas cuentan con spots de publici-
dad negativa en lo que aprovechan
el anuncio para arremeter contra el
oponente. A su vez, el auge de inter-
net ha provocado que realicen spots
de dibujos animados para facilitar la
explicacién de los mensajes y llamar
la atencién del espectador.

Los argumentos afectivos son los
preferidos por los partidos para apelar
a los sentimientos de los ciudadanos.
Sin embargo, el PSOE se inclina més
por argumentos racionales y que sea
el espectador quien evalde las accio-
nes propuestas en los anuncios. Esto
es debido, en gran parte, a que usan
como ejemplo situaciones, acciones

y declaraciones del PP o de Rajoy

PP PSOE PODEMOS C’S
Referencias 14/29 14/22 17/19 6/7
verbales
Referencias 29/29 22/22 19/19 717
visuales
Referencias 15/29 13/22 16/19 6/7
auditivas

Fuente: Elaboracién de los autores

para lanzar su mensaje contrario. En
relacién con el lenguaje, todos los
partidos, excepto el PP, emplean un
lenguaje coloquial que les permite
establecer una sensacién de cercanfa
con el votante.

La insercién de subtitulos o textos
de apoyo facilita la comprensién del
mensaje y es empelado por todas
las formaciones. Al igual que el uso
del logo y los colores corporativos,
presentes en el transcurso de los
anuncios. PP y PSOE exponen el
logo en la parte inferior derecha y
al final junto al eslogan mientras
que Podemos y C’s se decantan por
mostrarlo solo al final del anuncio
para no saturar.

La mitsica es una de la herra-
mienta méds empleada para apelar a
las emociones de los votantes y todos
utilizan la muisica como colchén. Pero
solo Podemos y C’s han recurrido al
spot tipo cancién ya que el mensaje
cantado alcanza mds popularidad.

En cuanto a las referencias al
partido, todos los anuncios las po-
seen, bien sea de forma oral, men-
cionando a la formacién, el eslogan o
el candidato; visual, con los colores

representativos; o auditiva, utilizando
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la propia voz de los candidatos como
narradores del spot.

Asimismo, se puede indicar que
la primera hipétesis se confirma ya
que todos pretenden dar una imagen
positiva de su lider, como es 16gico,
por encima de los valores e ideas
del partido. Para ello utilizan spots
positivos, con el objetivo de ensal-
zar las cualidades del candidato,
spots negativos, con la finalidad de
desprestigiar a los oponentes y spots
de contraste para compararse con el
resto de los candidatos. Pero siempre
para realzar al lider.

La segunda hipétesis se cumple
en todos los casos. Aunque existen
cuatro partidos mayoritarios con posi-
bilidades de formar gobierno, PSOE,
Podemos y C’s centran sus ataques
en el Partido Popular, que es el que
estaba en el gobierno. Sin embargo,
utiliza la publicidad negativa para
atacar a todos los partidos oponentes
en lugar de alabar su gestion realiza-
da hasta entonces. Cuenta con una se-
rie de spots que critican las acciones
del gobierno de Rodriguez Zapatero
(PSOE); anuncios que critican las de-
cisiones de Rivera, como por ejemplo

el spot titulado ‘Billar’; y spots que



utilizan el discurso del miedo contra
Iglesias como por ejemplo en ‘Pablo
Iglesias: Brexit’.

Aunando los resultados se puede
indicar que los partidos politicos
buscan humanizarse empleando a
sus lideres como elementos centrales
de los anuncios politicos. Por eso, se
decantan por el docu-drama, emplean
argumentos afectivos apoyados en
recursos musicales que enfaticen el
mensaje. No dudan en arremeter con-
tra sus adversarios si es necesario vy,
gracias a internet, ya no se contentan
con uno o dos spots para emitir en la
televisién, sino que aprovechan sus
recursos para la creacién de varias
piezas para sus redes o web. Esta
humanizacién es una tendencia de
la llamada americanizacién de la
comunicacién politica en la que la
personalizacién del lider es clave
para proyectar las ideas. Las politicas
dejan paso a las anécdotas o datos
personales de los candidatos ya que
se busca conectar emocionalmente
con el votante y mostrar que el po-
litico es un ser humano como “td”.

Con esta investigacion se pretende
realizar una humilde contribucién

sobre los spots electorales en las

primeras elecciones multipartidistas
a la comunicacién politica contem-
pordnea para intentar llenar el vacio
académico existente en Espafia en
esas elecciones de 2015y 2016. Ade-
mds, se propone una metodologfa que
retine lo mejor de otros autores para
poder aplicarla en futuras investiga-
clones ya sea con spots espafoles o

compardndolos con otros paises.
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Anexos

Se presentan los enlaces a YouTu-
be de los 77 spots que conforman la
muestra que se ha empleado en esta
investigacién. La fecha de dltima
revisién de todos ellos ha sido el 1 de
mayo de 2020.

1 Partido Popular: 29 spots

1. Abstencionistas: https://www.
youtube.com/watch?v=6JENOrY 7Jrw

2. Abuelas sabias: https://www.
youtube.com/watch?v=AUIjMgOyju0

3. Albert, vota PP: https://www.
youtube.com/watch?v=WljsY{fpai-
w&amp=&list=PLzOYvsFwV6BVIYA
x00kdX3kL-HEj5NeSI&amp=&in-
dex=13

4. Billar: https://www.youtube.
com/watch?v=gt-nSXTYOWE

5. Despertador: https://www.you-
tube.com/watch?v=uhyHyV6dK5I

6. Despertador: https://www.you-
tube.com/watch?v=hZhGGhJ]5Qyc

7. Gatos: https://www.youtube.
com/watch?v=0UIAI2aqRRE
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8. Miedo: https://www.youtube.
com/watch?v=qW YqmTsBDKM

9. Nimeros: https://www.youtube.
com/watch?v=7smYCzNOICg

10. Ndmeros: https://www.youtube.
com/watch?v=03nijjDY76Q

11. Pablo iglesias:BREXIT: https:/
www.youtube.com/watch?v=rdEcjd9b-
¢34&amp=&list=PLzOYvsFwV6B-
VIYAx O0kdX3kL=-HE5jNeSl&amp-
&index=17

12. Partido popular, pidenos:
https://www.youtube.com/watch?v=E-
8vJ-oRYZ5M

13. Partido popular, pidenos:
https://www.youtube.com/watch?v=-
{q3166_G3B4

14. Piensa sin prejuicios - cheque
bebé: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=TJgrNVxV3Y8

15. Piensa sin prejuicios - conte-
nidos culturales: https://www.youtube.
com/watch?v=2zu299X60dc

16. Piensa sin prejuicios - depen-
dencia: https://www.youtube.com/
watch?v=eSYTO135%eg

17. Piensa sin prejuicios — de-
sahucios: https://www.youtube.com/
watch?v=44MLwkzM9c0&list=PLzOY-
vsFwV6BXHZ6h6C- {7RpuqgH6KUD-
DAA&index=2

18. Piensa sin prejuicios — finan-
ciacién: https://www.youtube.com/
watch?v=KicXPiPU2ao

19. Piensa sin prejuicios — gestion:
https://www.youtube.com/watch?v=0Q-
67QjFoAmgM

20. Piensa sin prejuicios — hips-
ters: https://www.youtube.com/watch?-
v=W_VQbsuRXI4

21. Piensa sin prejuicios — hips-
ters: https://www.youtube.com/
watch?v=I0U6YEwaGTc&amp=&-
list=PLzOYvsFwV6BVIY AxO0k-
dX3kL-HEj5NeSl&amp=&index=2

22. Piensa sin prejuicios - im-
puesto de patrimonio: https://www.
youtube.com/watch?v=4reXhz]J-
71dY&amp=&index=74&amp=&-
list=PLz OYvsFwV6BWstz8sGsj4T-
zoWvePwlPy7

23. Piensa sin prejuicios — inmi-
gracién: https://www.youtube.com/
watch?v=WqQZ7dp8opo&amp=&in-
dex=9&amp=&list=PLz OYvsFw-
V6BWstz8sGsjdTzoWvePwl Py7

24. Piensa sin prejuicios — ju-
bilacién: https://www.youtube.com/
watch?v=FQw9jb5Aavc

25. Piensa sin prejuicios (hips-
ters parte 2) — moteros: https://www.
youtube.com/watch?v=14_HOR F4dy4

26. Piensa sin prejuicios (parte
2) — moteros: https://www.youtube.
com/watch?v=14_HORF4dy4

27. Sonrisas: https://www.youtube.
com/watch?v=SGCZmeGOLbQ

28. Una propuesta a favor de los
celiacos: https://www.youtube.com/
watch?v=K9SFSqTAc38

29. Voto dtil: https://www.youtube.
com/watch?v=KeOP8rF6NvA&am-
p=&list=PLzOYvsFwV6BVIY AxOO0k-
dX3kL-HEj5NeSI&amp=&index=14

2. Partido Socialista: 22

spots

1. #RAJOYYANOCUELA - ;qué
dijo Rajoy sobre Catalufia?: https://
www.youtube.com/watch?v=Ay8SN-
FbeNoQ&amp=&list=PLXVJ4XZiq-
61E2D_ 40-hbwk2X8ad7ul._V2&am-
p=&index=12

2. #RAJOYYANOCUELA - ;qué
dijo Rajoy sobre corrupcién?: https://
www.youtube.com/watch?v=tJ1Fd-
qYc3ao&amp=&index=16&amp=&-
list=PLX V]J4XZiq61E2D_40-hbw-
F2X8ad7ul._V2

3. #RAJOYYANOCUELA - ;qué
dijo Rajoy sobre dar la cara?: ht-

tps://www.youtube.com/watch?v=dn



J8De3hXW8&amp=&index=17&am-
p=&list=PL XV]J4XZiq61E2D_40
-hbwlF2X8ad7ul._V2

4. #RAJOYYANOCUELA - ;jqué
dijo Rajoy sobre desempleo?: https://
www.youtube.com/watch?v=pA8i-
D4pUoBw&amp=&index=13&amp=&-
list=PL. XV]J4XZiq61E2D_40-hbw-
F2X8ad7ul._V2

5. #RAJOYYANOCUELA - ;qué
dijo Rajoy sobre el rescate?: https://
www.youtube.com/watch?v=mByJw-
d85Ked&amp=&index=15&amp=&-
list=PL. XV]J4XZiq61E2D_40-hbw-
F2X8ad7ul._V2

6. #RAJOYYANOCUELA - ;qué
dijo Rajoy sobre su programa?: https://
www.youtube.com/watch?v=JsP6w-
GltdpM&amp=&list=PLXV]J4XZiq-
6lE2D_4 0-hbwF2X8ad7ul._V2&am-
p=&index=14

7. #RAJOYYANOCUELA -
Las 10 mentiras de Rajoy en
su ultimo debate: https://www.
youtube.com/watch?v=vZPVIH-
JbQbM&amp=&list=PLXV]J4X-
Ziq6lE2D_ 40-hbwF2X8ad7ul._
V2&amp=&index=11

8. Convierte el casi en un sf:
https://www.youtube.com/watch?v=r-

xf35nCoGP8

9. Corta con la derecha: https://
www.youtube.com/watch?time_con-
tinue=5&amp=&v=HZ5W568Mlvo

10. EI 26 de junio te mereces un
si: https://www.youtube.com/watch?-
v=yRGI7P909rw

11. EI 26 de junio tienes que votar
sf: https://www.youtube.com/watch?v=-
HFREXdQnAY&index=27&list=PLX-
VJ4XZiq6lHdXT1QL2CP4LA7aM-
v8sX7iN

12. El pafs que queremos: https://
www.youtube.com/watch?v=vF7qu-
q9TwUg

13. El verano tiene momentos
insuperables #IMAGINATELOSIN-
RAJOY: https://www.youtube.com/
watch?v=kPt3x83Ldd4

14. Es el momento, vota PSOE:
https://www.youtube.com/watch?v=-
JGtPleMipPw

15. Las cosas como son: https://
www.youtube.com/watch?v=z0ogm-
bOChXo&index=39&list=PLXV]J4X-
Zig6lH dX1QL2CP4LA7aMv8sX7iN

16. Te mereces un si: https://
www.youtube.com/watch?v=0672e-
fh7SPM

17. Un futuro para la mayorfa:
https://www.youtube.com/watch?time_
continue=6&amp=&v=drIBYOvUf2w

18. Un futuro para los jévenes:
https://www.youtube.com/watch?v=M-
zGIf1Qmwqce

19. Un mensaje desde el futuro:
https://www.youtube.com/watch?-
v=BtswlOwDuV4&amp=&list=PLX-
VJ4XZiq6lE2D_ 40-hbwF2X8a-
d7ul._V2

20. Un proyecto de futuro para la
mayorfa: https://www.youtube.com/
watch?v=sAz3Q9Xephl

21. Un sf para seguir cambiando
Espafia: https://www.youtube.com/
watch?v=sFK2pAPcFxc

22. Vamos a decir si: https://www.
youtube.com/watch?v=ttH7B4faAR-
M&list=PLXV]J4XZig6lHdX1QL2CP
ALA7aMv8sX7iN&index=38

3. Podemos / Unidos

Podemos: 19 spots

1. MOLDEATUPAIS capitulo 1:
https://www.youtube.com/watch?-
v=MYczIrEUAfs

2. #MOLDEATUPAIS capitulo
2: https://www.youtube.com/wat-
ch?v=_vEEASBXghO

3. #MOLDEATUPALIS capitulo 3:
https://www.youtube.com/watch?v=-
j3AXioo0s2Hs



4. #MOLDEATUPAIS capitulo
4: https://www.youtube.com/watch?-
v=waqlIVKW-IU

5. Cuéntale que si se puede:
https://www.youtube.com/watch?v=-
ChVXFYsD2qU

6. Darth Vader, el despertar del
cambio: https://www.youtube.com/
watch?v=xLk- 39njwaw&list=PLVcs-
BTIMQ2vILV Yiz3qlmRob-qn_4pC-
N&index=8

7. Hablemos de sillones: ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=-
q-FgbithV Pw&list=PLVes- bTIMQ2s-
plfMVMjxRKML;jPoDrCHgy&index=3

8. La entrevista de trabajo de
Pablo Iglesias: https://www.youtube.
com/watch?v=SLKnitA_500

9. La sonrisa de la abuela: https:/
www.youtube.com/watch?v=W3yJff-
797bQ&amp=&list=PLVes- bTIM-
Q2splfMVMjxRKMLjPoDrCHgy

10. Maldita casta, bendita gente
(2) - algo pasa con Marfa: https://
www.youtube.com/watch?v=1Qbk-
tY12wf8

11. Maldita casta, bendita gente:
https://www.youtube.com/watch?-
v=H9TzgU4btgs

12. No me votes: https://www.
youtube.com/watch?v=ZZPHPAZICaY

13. No te quedes en casa: https:/
www.youtube.com/watch?v=NhIN_
qQddvg

14. Nos merecemos el cambio:
https://www.youtube.com/watch?v=-
5¢T17SIYNik

15. Sonriamos, porque si se pue-
de: https://www.youtube.com/watch?-
v=CCFAoRKWLWg

16. Tablas: https://www.youtube.
com/watch?v=E3R6EP8Tg3Y

17. Un pafs con nosotras: ht-
tps://www.youtube.com/watch?v=Th-
51vaKIp78&index=9&list=PLVes-
bTIMQ2vILVYiz3qlmRob-qn_4pCN

18. Volver a los principios: https:/
www.youtube.com/watch?v=rSWN8j2D-
Ofc&amp=&index=5&amp=&list=PLV
¢s-bTIMQ2vILV Yiz3qlmRob-qn_4pCN

19. Volver a sonrefr: https://www.
youtube.com/watch?v=JPFLH8GL210

4.. Ciudadanos: 7 spots

1. A partir de ahora: https://www.
youtube.com/watch?v=ovOEnDa-idw

2. El voto que lo cambia todo:
https://www.youtube.com/watch?-
v=0wBJqAmMfKS8

3. Héroes anénimos: https://www.
youtube.com/watch?v=hXZ1.Urslda4

4. Mi carta a Daniela: https://
www.youtube.com/watch?v=vMhN-
TOAJmjU

5. Soluciones: https://www.youtu-
be.com/watch?v=aj5i3JdAgHc

6. Somos futuro. Con ilusién:
https://www.youtube.com/watch?-
v=HYLnjLAXgSc

7. Una nueva etapa: https://www.

youtube.com/watch?v=b9SyJw-1yOw



