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Resumen 

La siguiente investigación tiene como objetivo identificar los valores particulares y 

generales (Perelman y Olbretchts-tyteca, 1989) que conforman la idea de felicidad 

pública (Arendt, 1963), así como estudiar su función y construcción dentro de las 

narraciones presentes en la comunicación electoral de los partidos españoles Partido 

Popular (PP), Partido Socialista Obrero Español (PSOE) e Izquierda Unida (IU). 

Durante los procesos de significación sociales, los valores se definen ideológicamente a 

partir de su articulación, generando significantes vacíos y significantes flotantes 

(Laclau, 2005) que forman parte de las propuestas políticas de los partidos durante las 

campañas electorales y constituyen una idea determinada sobre aquello deseable: la 

felicidad pública. Mediante un análisis de contenido intensivo y extensivo y desde una 

aproximación semio-narratológica, el presente estudio muestra el rol que ocupan los 

valores o significantes que conforman esta quimera política y social dentro de los spots 

electorales del PP, del PSOE y de IU. 
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Abstract 

This investigation aims to identify the particular and general values (Perelman y 

Olbretchts-tyteca, 1989) that shape the idea of public happiness (Arendt, 1963) as well 

as to study their function and structure in the electoral communication narratives of the 

Spanish parties Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Español (PSOE) and 

Izquierda Unida (IU).  

During the social signification processes, values are defined ideologically from their 

articulation, generating empty and floating signifiers (Laclau, 2005) that are part of the 

political proposals of the parties along the communication campaigns and establish a 

particular idea of what is desirable: public happiness. Through an intensive and 

extensive content analysis with a semio-narrative approach, this study shows the role 

that occupy the values or signifiers that shape this social and political chimera in the 

television commercials of PP, PSOE and IU.  
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1. Introducción 

El presente proyecto tiene como objeto de estudio la felicidad pública (Arendt, 1963) en 

las campañas electorales de los principales partidos políticos que han constituido la 

esfera parlamentaria española durante más de veinte años. El interés de esta 

investigación reside en que la publicidad electoral fundamenta sus discursos “en un 

conjunto de presupuestos ausentes de cuestionamiento y de práctica deliberativa, donde 

se reflejan y transmiten ideas y valores fundamentales en relación a lo que es propio del 

Estado, de la sociedad, de los ciudadanos y las relaciones entre todos ellos” (Ruiz 

Collantes, 2009a: 268), por lo que es en la comunicación política donde podríamos 

encontrar una idea más aproximada del modelo de felicidad o bienestar colectivo 

socialmente consensuado. El discurso político, pues, hace referencia a todas aquellas 

formas transmitidas y compartidas por una entidad política a través de las cuales se 

construye una realidad en concreto. A su vez, la difusión de ideas por parte de 

instituciones, organizaciones y partidos políticos está ligada a la cultura en la que se 

inscriben, por lo que el discurso público tiene una función legitimadora del status quo: 

establece los significados dominantes y los hegemoniza. En consecuencia, podemos 

decir que toda producción de sentido es necesariamente social, y no se puede describir 

ni explicar satisfactoriamente un proceso significante sin explicar sus condiciones 

sociales productivas (Verón, 1998). 

La política y todos los conceptos filosóficos que contiene –donde se incluiría la 

búsqueda de la felicidad- se encuentran en nuestra vida cotidiana, y es en el discurso del 

sentido común donde se ejerce mayor influencia sobre nuestra concepción ideal del 

mundo. Laclau (1978) establece que el discurso enmarcado en la naturalidad tiene una 

gran fuerza persuasiva, ya que lo plantea como: 

 

Un sistema de engañosas articulaciones en el que los conceptos no aparecen 

ligados por relaciones lógicas inherentes a los mismos, sino, simplemente, por 

lazos connotativos o evocativos que la costumbre y la opinión han establecido entre 

ellos (Laclau, 1978:1). 

 

De este modo, podríamos decir que la quimera política de la felicidad pública (Arendt, 

1963) está determinada, en contextos específicos, por la cultura política y social y por la 
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ideología. Mediante el análisis de las creencias de un determinado grupo social y la 

construcción de vocabulario de motivación (Sádaba Garraza, 2001), los partidos 

políticos proveen al electorado de razones para identificarse con sus objetivos y valores, 

aportando una definición particular de los problemas, interpretaciones causales, 

evaluaciones morales y/o recomendaciones para el tratamiento de un asunto público 

determinado (Entman, 1993). 

En consecuencia, como hemos comentado anteriormente, ningún texto puede ser 

interpretable fuera de su correspondiente contexto espacio-temporal, y mucho menos un 

discurso de carácter político: 

 

 En cada texto, en cada discurso, en cada acto de habla hay que tener en cuenta el 

contexto extraverbal, el conjunto de circunstancias que son conocidas por el 

hablante, es decir, todo aquello que, física o culturalmente rodea el acto de 

enunciación (Peña Jiménez y Ortiz Sobrino, 2011: 558). 

 

Este objeto de estudio, pues, nos permite aumentar el conocimiento no sólo respecto a 

lo que dicen los políticos españoles, sino también respecto a qué valores y prácticas son 

deseables en la sociedad española y cuáles son los anhelos ciudadanos que se cristalizan 

(o se imponen) desde el discurso público. En consecuencia, la relevancia de este 

proyecto reside en que la felicidad colectiva no es simplemente un recurso retórico por 

parte de los partidos políticos con el objetivo de captar sufragios, sino que también es 

una manera más que tiene la sociedad de definirse. Votando a un partido u a otro, el 

electorado está alimentando y promoviendo unos valores determinados, de manera que 

la agenda de temas de cada partido está relacionada “con las demandas y reclamos de la 

ciudadanía que se cree subyacen más próximos a su decisión de voto” (D’Adamo y 

García Beaudoux, 2006: 7). McLuhan (en Frith, 1998: 1), señalaba que la publicidad –

en este caso una variante de ella, la campaña electoral- nos da el mejor documento 

posible sobre cómo se representa una sociedad a sí misma.  

No obstante, si miramos la comunicación electoral desde un punto de vista crítico, 

podríamos considerar que las campañas no tienen como meta los nobles objetivos que 

se explicitan, sino que están al servicio de fines electorales, es decir, del poder. Sin 

embargo, más allá de la consecución o no de objetivos nobles y explícitos o de otros 

más inconfesables, en las campañas electorales se generan unas determinadas 
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representaciones sobre el bien común, lo deseable, y su relación con los distintos actores 

sociales.  

La presente investigación se centra en el estudio concreto de la representación del valor 

abstracto de la felicidad en los spots electorales del Partido Popular (PP), el Partido 

Socialista Obrero Español (PSOE) e Izquierda Unida (IU), las tres fuerzas políticas que 

desde 1993 se han mantenido en las tres primeras posiciones en los resultados de las 

elecciones a las Cortes Generales españolas. Para ello es necesario, en primera 

instancia, definir conceptos como campaña electoral, discurso político, ideología y 

hegemonía, además de establecer las bases teóricas básicas sobre los procesos de 

significación sociales en relación a la esfera política e introducir los conceptos 

significante vacío y significante flotante (Laclau, 2005). Posteriormente se concretan las 

ideas felicidad pública y felicidad individual y se determinan los valores generales y 

particulares (Perelman y Olbretchts-tyteca, 1989) que han conformado a esta primera a 

lo largo de la historia de la filosofía política. Esto es necesario porque el concepto 

felicidad pública no suele encontrarse de manera explícita en la comunicación política 

de los partidos, sino que se llega a ella a través de los valores que la conforman. De este 

modo, en el apartado de resultados se analiza, mediante un análisis de contenido de 

inspiración semio-narratológica, el rol y la relación entre estos valores dentro de la 

narrativa de los partidos y entre las distintas variantes ideológicas que podrían proponer.  

 

2. Marco teórico 

 

2.1. Discurso político, ideología y hegemonía 

Una estrategia de marketing político es la identificación por parte de una entidad 

política de un objetivo y la realización de un esquema a través del cual se logra 

conseguirlo (Nielsen, 2014). En la realización de este esquema mencionado, se 

construye una campaña electoral, definida como “el conjunto de actividades lícitas 

llevadas a cabo por los candidatos, partidos, federaciones, coaliciones o agrupaciones en 

orden a la captación de sufragios” (art. 50.4. de la Ley Orgánica de Régimen Electoral 

General (LOREG), en Báez García, 2011: 226). Así pues, podemos decir que en la 

comunicación política electoral las palabras “se expresan con una intencionalidad –por 

y para algo-, se argumenta con el ánimo de convencer, motivar o persuadir, para influir 

en la actuación de una tercera persona” (Peña Jiménez y Ortiz Sobrino, 2011: 555). No 
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obstante, más allá de los objetivos electorales concretos y obvios de cada partido, el 

discurso que se genera alrededor de ellos no tan sólo plasma una actividad social sino 

también a la sociedad en sí misma y a su sistema de valores.  

Una de las definiciones más aceptadas de discurso político es la ofrecida por Baranov, 

en la que lo describe como “el conjunto de prácticas discursivas, la identificación de los 

participantes en el discurso político y la formación de una gama definida de temas de 

comunicación política” (Baranov, 1998: 131-145). De acuerdo con Van Dijk (1997: 

52), el discurso político es un género restringido por la esfera social, y en particular por 

la esfera política. Por lo tanto, el discurso político es un tipo de discurso público que va 

acompañado del acto y del contexto político. En consecuencia, podemos decir que es en 

la esfera pública donde se generan discursos ideológicos, que definen y perpetúan 

conceptos como la felicidad. Según Althusser (1974), entendemos ideología como la 

relación entre el individuo como sujeto y las grandes estructuras sociales, donde el 

Estado es el encargado de generar ideas y valores que son internalizados por el 

individuo como verdades
1
. No obstante, debemos tener en cuenta que los partidos 

políticos no cambian el estado de la organización de la sociedad política ni mucho 

menos el de la organización de la sociedad civil, sino que tan sólo hacen variar la 

orientación del gobierno en función de sus tendencias ideológicas (Gramsci, 1971). 

Gramsci establece que los partidos políticos son “un  organismo, un elemento de 

sociedad complejo en el que ya se ha iniciado la concreción de una voluntad colectiva 

reconocida y afirmada parcialmente en la acción” (Gramsci, 1971: 79), de manera que 

“todo Estado tiende a crear y a mantener un cierto tipo de civilización y de ciudadano 

(y, por consiguiente, de convivencia y de relaciones individuales), si tiende a hacer 

desaparecer ciertas costumbres y actitudes y a difundir otras” (Gramsci, 1971: 191).  

Teniendo en cuenta estos hechos, podemos deducir que la idea de felicidad que emana 

del discurso político podría estar sujeta a la hegemonía del poder de los colectivos 

dominantes. No obstante, la hegemonía es, simplemente, “un tipo de relación política; 

una forma, si se quiere, de la política; pero no una localización precisable en el campo 

de una topografía de lo social” (Laclau y Mouffle, 1987: 160), por lo que existen una 

variedad de puntos nodales hegemónicos que hacen que la felicidad no sea reductible a 

un mero principio unitario. Además, una práctica es definida como hegemónica cuando 

                                                 
1
 Aunque autores como Jameson (1984) establecen que el poder está incrustado en los mercados 

globalizados, por lo que podríamos considerar que la economía podría ser la institución que realmente 

determina la ideología en la actualidad. 
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existe “la presencia de una vasta región de elementos flotantes y su posible articulación 

en campos opuestos” (Laclau y Mouffle, 1987: 157), hecho que implica la constante 

redefinición de  conceptos como la felicidad, lo que nos lleva a múltiples variantes de la 

idea.  

 

2.2. Procesos de significación y valores 

Como hemos visto, los elementos que conforman el discurso político se constituyen a 

partir del mismo, y lo hacen mediante un proceso de diferenciación: “algo es lo que es 

sólo a través de relaciones diferenciales con algo diferente” (Laclau, 2005: 92). Si esto 

es así, podemos decir que la significación
2
 actúa en el sentido de la especificación en el 

acto comunicativo: 

 

Mientras la comunicación cubre un ámbito muy vasto, que va desde la ejecución 

del acto voluntario a la simple transmisión de información entre un emisor y un 

destinatario, la significación restringe y precisa el campo: designando una relación 

directa entre una señal y un sentido, pone fuera de juego, por ejemplo, los puros 

estímulos (Eco, 1968: 35, en Casetti, 1980: 90). 

 

Sartori (2007), señala que la política
3
 es una “guerra de palabras”, hecho a partir del 

cual deducimos que el uso de determinados conceptos por parte de los partidos políticos 

es también el resultado de una lucha diferencial, es decir, de un proceso de 

significación: 

 

En esta guerra de términos lo importante es apropiarse para el bando propio de los 

signos y palabras emotivas y positivas, así como colocar al adversario con las 

denominaciones contrarias con carga emotiva negativa. Adueñarse de una palabra 

es apropiarse de la realidad que denota y también de todas sus connotaciones, 

adueñarse del término, por ejemplo, “progreso” o “progresistas” no sólo supone 

apropiarse de sus connotaciones, sino también de todo el universo semántico que 

conlleva y que bien vehiculado comporta grandes beneficios (Peña Jiménez y Ortiz 

Sobrino, 2011: 555).  

 

                                                 
2
 Entendida como el “acto que une el significante y el significado, acto cuyo producto es el signo” 

(Casetti, 1980: 86). 
3
 Ideológica. 



 

15 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

De este modo, si en los procesos de significación tenemos un conjunto puramente 

diferencial, la totalidad, como tendencia última, está presente en cada acto de 

significación (Laclau, 2005), y es aquí donde encontramos los llamados significantes 

vacíos. Es decir, si es a partir de las diferencias particulares que se representa la 

totalidad, la “identidad hegemónica pasa a ser algo del orden del significante vacío, 

transformando su propia particularidad en el cuerpo que encarna una totalidad 

inalcanzable” (Laclau, 2005: 95). Por consiguiente, un significante vacío es, en el 

sentido estricto del término, un significante sin significado, y en el discurso político se 

comporta como un paraguas al que van a parar distintas demandas sociales. En esta 

investigación nos proponemos explorar la relación del concepto felicidad con este 

proceso de creación de sentido.  

Los significantes flotantes, en cambio, son todos aquellos conceptos imprecisos o vagos 

instaurados en la sociedad y aceptados por unanimidad que pueden estar incluidos 

dentro de los límites de los significantes vacíos y de los que se redefine su significado 

ideológica y constantemente: 

 

Como podemos ver, las categorías de significantes “vacíos” y “flotantes” son 

estructuralmente diferentes. La primera tiene que ver con la construcción de una 

identidad popular una vez que la presencia de una frontera estable se da por sentada; 

la segunda intenta aprehender conceptualmente la lógica de los desplazamientos de 

esa frontera. En la práctica, sin embargo, la distancia entre ambas no es tan grande. 

Las dos son operaciones hegemónicas y, lo más importante, los referentes en gran 

medida se superponen (Laclau, 2005: 167). 

 

De este hecho deducimos que la idea de felicidad pública, absenta de significado 

concreto –ya que ha sido definida múltiples veces por distintos autores a lo largo de la 

historia de la filosofía política- podría funcionar como significante vacío, dentro de la 

cual encontraríamos significantes flotantes que contribuyen a definirla y que podrían ser 

explotados desde la comunicación política electoral.  

Además, en esta investigación podríamos encontrar cierta relación entre los 

significantes vacíos y flotantes de Laclau (2005) y los valores generales y particulares 

de Perelman y Olbretchts-tyteca (1989). En el campo de lo político, los valores 

intervienen en muchas ocasiones como base de la argumentación, donde no expresan lo 

real sino una actitud con lo real. Valores abstractos como lo verdadero, el bien, lo bello 
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o lo absoluto sólo se pueden considerar válidos para un auditorio universal si no 

especificamos su contenido, ya que “a partir del momento en el que intentamos 

precisarlos, sólo encontramos la adhesión de auditorios particulares” (Perelman y 

Olbretchts-tyteca, 1989: 134). Así pues, podemos extraer que en algunas ocasiones los 

valores abstractos funcionan como significantes vacíos en el discurso político, igual que 

podría haber pasado con la felicidad en la historia del pensamiento filosófico: 

 

Estos son valores de persuasión, son puros, una especie de instrumentos espirituales 

totalmente separables de la materia que permiten moldear, anteriores al momento de 

emplearlos, y que permanecen intactos después de haber servido, disponibles, como 

antes, para otras ocasiones (Dupreel, en Perelman y Olbretchts-tyteca, 1989: 134). 

 

A su vez, los valores particulares están relacionados con los valores abstractos, ya que 

sirven para precisarlos, tal y como ocurre con los significantes flotantes y los 

significantes vacíos. No obstante, declarar que un valor corresponde a la categoría de 

particular o flotante es un ejercicio arbitrario, por lo que en muchas ocasiones “se 

utilizan valores concretos para fundamentar los abstractos, y a la inversa” (Perelman y 

Olbretchts-tyteca, 1989: 138). En el caso de la felicidad pública, en este proyecto 

creemos que podría ocurrir algo similar: la idea abstracta y universal de la felicidad está 

constituida y justificada por una serie de valores concretos que se adhieren a un tipo de 

audiencia determinada con unas expectativas políticas específicas en función de 

aspectos como la cultura y el contexto, de manera que la felicidad se convierte en un 

significante vacío y los valores particulares que la concretan en significantes flotantes.  

La teoría de la argumentación en la que se inscriben Perelman y Olbretchts-tyteca es 

muy relevante para la presente investigación porque supone un punto de equilibrio entre 

la filosofía de la lógica y la filosofía práctica, de manera que la deliberación racional y 

la teoría retórica se unen explicando así la verdad social
4
 mediante la cual se llega a una 

audiencia determinada o universal. De este modo, en la comunicación política de los 

partidos españoles podríamos encontrar un fenómeno similar, donde se mezclan 

conceptos abstractos y filosóficos con opiniones y creencias de la gente. En 

consecuencia, la articulación de la felicidad y los valores que la conforman varía en 

función de las situaciones y de las audiencias particulares.  

                                                 
4
 Entendida como sistema de juicios de valor a través del consenso social.  
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Perelman y Olbretchts-tyteca también son útiles para dotar de matices el concepto de 

felicidad que buscamos en esta investigación. Normalmente, en el discurso sobre lo 

público no se mencionan explícitamente los significantes felicidad pública, bienestar 

colectivo o bien común, sino que se hace referencia a ellos mediante los valores, que 

estos autores establecen que son el hecho central de toda argumentación. Es por ello que 

el presente proyecto no estudia tan sólo la construcción de un término, sino también los 

elementos que lo conforman y que sirven como puntos de partida argumentativos. Estos 

elementos, es decir, estos valores, determinan las conductas deseables, y el uso de ellos 

en la comunicación electoral recrea lo cotidiano en la sociedad. De hecho, en última 

instancia los textos están constituidos por ideas, que podemos entender como valores, y 

son la unidad mínima del texto y sobre ella se construye el edificio textual. Tanto es así 

que podemos decir que un texto es una estructura que tiene como base ideas (o valores) 

de distinta jerarquía (Pastor, 2010). El estudio de las ideas, es decir, de los valores que 

conforman la felicidad pública, nos podría servir para llegar a la propuesta ideológica de 

cada una de las formaciones políticas analizadas, de manera que podríamos explorar su 

punto de vista en relación con las cuestiones que se plantean en campaña, o sea sus 

propuestas y promesas electorales (Moragas y Capdevila, 2014).  

 

2.3. Relación ideológica entre lo público y lo privado  

Como hemos ido viendo, en los procesos de significación los signos son instrumentos 

por excelencia de la integración social, en tanto que son instrumentos de conocimiento y 

de comunicación y hacen posible el consenso sobre el sentido del mundo social, que 

contribuye fundamentalmente a la reproducción del orden social (Bourdieu, 2000: 92). 

Pero además, la creación de sentido no es tan sólo una práctica del orden de lo público, 

sino que la construcción de la realidad social se sitúa también al nivel de la vida 

cotidiana, en la que se da un proceso de institucionalización de prácticas y roles 

“socialmente determinado e intersubjetivamente construido” (Rodrigo Alsina, 1989: 

51). De este modo, aquellos valores que son públicamente aceptados están legitimados 

desde los ciudadanos, retroalimentando así el status quo. Por consiguiente, cuando un 

individuo vota a un partido político u a otro indirectamente está elevando su discurso a 

la categoría de lo socialmente relevante, entrando así no sólo en un proceso de 

producción y circulación, sino también de reconocimiento. En consecuencia, la función 

de una campaña electoral es establecer la unión entre el electorado y las orientaciones 
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del partido político, de forma que los intereses, valores y creencias de los individuos se 

hagan congruentes y complementarios con las actividades, metas e ideología del partido 

(Snow, Burke, Steven y Benford, 1986).  

Todo esto nos lleva a destacar la metáfora de la nación como familia de George Lakoff 

(2007), en la que se establece que, en Estados Unidos, tanto las políticas conservadoras 

como las progresistas tienen una consistencia moral básica y se fundamentan en 

visiones diferentes de la moral familiar, es decir, del ámbito de lo privado. De este 

modo, el modelo de familia conservadora (llamado por el autor ‘strict father’) “se 

estructura en torno a la imagen del padre estricto que se cree en la necesidad y el valor 

de la autoridad, que es capaz de enseñar a sus hijos a disciplinarse y a luchar en un 

mundo competitivo en el que triunfarán si son fuertes, afirmativos y disciplinados” 

(Lakoff, 2007: 2). El modelo de familia progresista (llamado por el autor ‘nurturant 

father’), en cambio, es “el modelo de los padres protectores, que creen que deben 

comprender y apoyar a sus hijos, escucharles y darles libertad y confianza en los demás, 

con los que deben cooperar” (Lakoff, 2007: 2). El autor establece que ambos modelos 

familiares pueden servir para estructurar discursos políticos en torno a valores básicos y 

profundamente asentados en la mentalidad ciudadana. Mediante el lenguaje, se 

construye una visión paternalista del Estado hacia la nación, e idealmente el electorado 

ve alineadas sus creencias más subconscientes con la ideología de un partido político 

determinado.  

Si en Estados Unidos encontramos al Partido Republicano representando los valores de 

familia conservadora y al Partido Demócrata representando los valores de la familia 

progresista, en España podríamos decir que sus equivalentes respectivos, 

salvaguardando las diferencias políticas, sociales y culturales, serían el Partido Popular 

y el Partido Socialista Obrero Español (por una cuestión meramente de bipartidismo 

histórico). No obstante, hay que tener en cuenta que, en el caso de España, en este 

binomio ideológico se podrían incluir otros partidos políticos, como Izquierda Unida en 

los progresistas. Asimismo, el panorama político actual se está viendo 

considerablemente alterado debido a la situación de crisis económica, política y social 

por la que está atravesando el país, además de por el surgimiento de nuevos partidos 

políticos que están haciendo replantear el eje político e ideológico clásico de 

conservador-progresista
5
.   

                                                 
5
 O derecha-izquierda.  
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Estos modelos de encuadre del discurso político presentados por Lakoff han sido 

estudiados prácticamente de manera exclusiva en Estados Unidos, ya sea mediante el 

análisis del contenido de los spots electorales norteamericanos desde 1980 a 2012 

(Filson Moses y Hope Gonzales, 2014), o mediante el estudio de esta metáfora en 

discursos políticos televisados (Cienki, 2005). Todas estas aproximaciones son útiles 

para la presente investigación, ya que establecen que existe una relación entre los 

valores más íntimos de los individuos, la ideología de los partidos y las prácticas 

sociales y políticas hegemónicas.  

 

3. Estado de la cuestión 

 

3.1. Sobre la felicidad en el discurso político 

Algunos autores, como Ahn y Mochón Morcillo (2007) establecen que la felicidad 

viene condicionada por el sistema político en que viven los ciudadanos, hecho del que 

podemos extraer que si ésta es aquello que ha de ser propiciado desde el poder (Bacci, 

2005), el discurso político debe estar cargado de semejante idea. En el siguiente 

apartado ofrecemos un Estado de la cuestión sobre análisis de textos de carácter 

constitucional y de filosofía política que han abordado la felicidad colectiva como 

objeto de estudio.  

En los últimos años se está produciendo una revalorización del concepto felicidad en el 

discurso político, ya que existe un incremento en la mención de conceptos relacionados 

con el bien común (Offe, 2012):  

 

Promover la felicidad, el bienestar o la satisfacción de la propia vida de los 

ciudadanos ha comenzado a ser una verdadera preocupación y un objetivo 

importante de los gobiernos. En efecto, existe, en consecuencia, un inusitado 

protagonismo de la felicidad en el discurso político (Lorca Martín de Villodres, 

2013: 291).  

 

Así pues, la felicidad, entendida como el fin general de lo público (Kant, en Lorca 

Martín de Villodres, 2013: 306), está relacionada con la satisfacción de los ciudadanos 

respecto a su situación. Este hecho provoca que pese a que ser feliz no sea un derecho 

directamente exigible al Estado, sí puede ser propiciado “a través de una efectiva tutela 
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y consecuente realización de los derechos fundamentales y los derechos sociales” 

(Lorca Martín de Villodres, 2013: 296) por parte de los gobernantes. Debido a esto, el 

interés de la presente investigación reside en aportar nuevos conocimientos alrededor de 

un concepto clásico que está volviendo a tener protagonismo en el discurso público –si 

es que alguna vez dejó de tenerlo-.  

De un modo o de otro, la felicidad es definida como un derecho inalienable de todos los 

individuos tanto en declaraciones del hombre y del ciudadano como en numerosas 

constituciones
6
, así como un objetivo fundamental para la Organización de las Naciones 

Unidas (Soni, 2010; Lorca Martín de Villodres, 2013). Este derecho personal e 

irrenunciable habitualmente está expresado mediante la fórmula ‘derecho a la vida, a la 

libertad y a la búsqueda de la felicidad’ (Mieder, 2011; Lorca Martín de Villodres, 

2013).  

No obstante, en el caso de la actual constitución española (que data del año 1978) no 

encontramos preceptos que hagan referencia a la felicidad explícitamente, aunque sí que 

se menciona el objetivo de lograr el bienestar colectivo (Lorca Martín de Villodres, 

2013). En cambio, en la constitución española de Cádiz (que data del año 1812) vemos 

enunciados como: “el objeto de Gobierno es la felicidad de la Nación, puesto que el fin 

de toda sociedad política no es otro que el bienestar de los individuos que la componen” 

(Constitución Política de la Monarquía Española, promulgada en Cádiz a 19 de marzo 

de 1812, en Lorca Martín de Villodres, 2013: 320). Así pues, aunque actualmente no se 

mencione explícitamente el término felicidad, en numerosas ocasiones a lo largo de la 

historia española éste es considerado sinónimo de bienestar o bien común (aunque 

existen matices que los diferencian), por lo que podría seguir encontrándose en el 

discurso sobre lo público.  

 

3.2. Sobre la felicidad pública y la felicidad individual 

Tras la revisión bibliográfica realizada, hemos descubierto que a lo largo de la historia 

de la filosofía política el concepto de felicidad se ha desglosado en dos interpretaciones 

que aparentemente no guardan relación: la felicidad pública y la felicidad individual. 

No obstante, a continuación mostraremos que, pese a que sean supuestamente 

contrarias, estas dos vertientes del término están íntimamente vinculadas.  

 

                                                 
6
 Como las de Massachusetts, Colombia, Tunja, Corea del Sud, Japón, Namibia, Chile, Bután, Ecuador o 

Brasil (en Lorca Martín de Villodres, 2013) 
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La felicidad pública (Arendt, 1963) hace referencia al bienestar colectivo, que puede ser 

logrado mediante distintos mecanismos políticos y sociales pero que siempre hacen 

referencia a las “acciones legislativas y ejecutivas para mejorar las condiciones de los 

individuos sin perjudicar a otros
7
” (Offe, 2012: 666). Tras realizar un análisis de 

contenido de la producción científica que ha tratado la felicidad en la política y que 

conforma el presente Estado de la cuestión
8
, hemos identificado una serie de valores 

particulares y generales que aparecen de manera recurrente y que especifican y matizan 

su significado. El siguiente mapa semántico (ver FIGURA 1) nos muestra la frecuencia 

con la que aparecen determinados conceptos o ideas alrededor de la felicidad pública:  

 

FIGURA 1. Mapa semántico de la felicidad pública. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
7
 “Whenever legislative and executive actions to improve the conditions of one without disadvantaging 

anyone else”. 
8
 Como Lorca Martín de Villodres, 2013; Mieder, 2011; Offe, 2012; Benjamin, Heffetz y Kimball, 2014; 

Arendt, 1963.  
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Como podemos observar, hay una serie de conceptos que se encuentran más cercanos a 

la felicidad, y otros menos. Esto significa que en los artículos y libros revisados hay 

algunos valores que han aparecido con más asiduidad al hablar de felicidad, y otros que 

han sido mencionados puntualmente pero que merecen ser igualmente destacados. De 

este modo, Seguridad, Igualdad y Libertad son tres ideas que parecen estar 

estrechamente relacionadas con el bienestar común. Más concretamente, más adelante 

veremos que la Libertad tiene la función de dotar de dimensión orientacional a la 

felicidad, convirtiéndose en algunas ocasiones en condición sine qua non para su 

consecución
9
. A continuación nos encontramos con conceptos como Propiedad, Justicia 

y Paz, seguidos de Sostenibilidad, Hogar, Salud, Democracia y Orden. También hemos 

identificado términos como Derecho, Solidaridad, Inteligencia, Deber y Virtud, y en el 

siguiente nivel de frecuencia de aparición vemos Progreso, Verdad, Ética, Amor, 

Posteridad, Placer, Prudencia, Humanidad y Patria. Para finalizar, valores como 

Altruismo, Belleza, Tolerancia, Vida, Obligación, Coste, Dignidad, Autodeterminación, 

Tranquilidad, Desarrollo, Honor, Fecundidad, Comodidad, Cuidado, Suerte, Respeto y 

Excelencia aparecen mencionados tan sólo una vez en la bibliografía revisada, pero 

hemos considerado pertinente incluirlos en este proyecto teniendo en cuenta que los 

partidos políticos podrían apropiarse de una infinidad de conceptos a la hora de definir 

la felicidad pública.  

Es interesante destacar que algunos de estos valores conectan indirectamente al 

individuo con “el otro”, de manera que éste debe hacer con los demás lo que desearía 

que le hiciesen a él (Mieder, 2011). Por ejemplo, bajo la premisa de que todos los 

individuos son iguales, éstos deben ser solidarios si esperan Solidaridad, justos si 

esperan Justicia, o sostenibles para que las próximas generaciones disfruten de las 

mismos placeres que ellos. De este modo, la felicidad depende en algunas ocasiones de 

los demás, como podría ocurrir con la Seguridad, la Autodeterminación o el Respeto: 

uno se siente seguro respecto a su entorno, se autodetermina respecto al otro o respeta a 

sus conciudadanos. De este hecho extraemos que si la felicidad pública es la garantía 

por parte de la comunidad de la ausencia del sufrimiento individual, la suma de 

experiencias satisfactorias individuales también debería permitir alcanzar la felicidad 

común. Es en este punto, pues, en el que felicidad pública e individual se encuentran. 

                                                 
9
 Por lo que en algunas narraciones podrían entenderse como sinónimas.  
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En la Grecia clásica, de hecho, encontramos el concepto eudaimon, que es la felicidad 

individual que da felicidad a otros (Lorca Martín de Villodres, 2013; Soni, 2010).  

 

Entendemos la felicidad individual como el libre desarrollo de la personalidad, hecho 

que la relaciona directamente con la máxima característica de las declaraciones de 

derechos fundamentales mencionada con anterioridad: ‘derecho a la vida, a la libertad y 

a la búsqueda de la felicidad’. Si la felicidad individual es algo que debe buscar el 

propio individuo, existen tantos valores que la definan como personas existan en la faz 

de la Tierra, por lo que para esta investigación nos centramos únicamente en el estudio 

de la felicidad pública, más hegemónica y asequible.  

En On revolution (1963), Hannah Arendt establece que en Europa, a partir de la 

Revolución Francesa, la felicidad (del orden de lo privado) pasa a ser la idea central de 

la política (del orden de lo público) sustituyendo a la Libertad, de modo que se 

convierte en el nuevo horizonte público: la felicidad de la sociedad es la finalidad del 

gobierno, así como la felicidad individual es la finalidad del hombre (Adams, en Soni, 

2010: 35). De este modo, se produce un trasvase de lo social a lo político: “la búsqueda 

de la felicidad no es una cuestión ajena al Estado, es decir, la felicidad ha de ser 

considerada como una directriz o principio orientador de las políticas públicas del 

Estado Social de nuestros días” (Lorca Martín de Villodres, 2013: 296). Así pues, 

aunque exista una distinción entre la felicidad del terreno de lo personal y la del terreno 

de lo político, en última instancia la felicidad pública que se puede definir a partir de los 

textos constitucionales actuales analizados tiene que ver con la suma de las felicidades 

individuales. Es por este hecho que conceptos como el bien común no pueden 

considerarse sinónimos. En filosofía política, el bien común tiene una connotación más 

holística, ya que entiende el mundo como un todo y las acciones de cada individuo 

como cósmicas, donde el valor de la herencia es fundamental (Mieder, 2011).  

Por consiguiente, podemos considerar que pese a que la felicidad pública y la felicidad 

individual sean distintas a grosso modo, en última instancia el gobierno actúa como 

garante del libre desarrollo personal, y el desarrollo personal avala el bienestar de su 

comunidad. De esta manera, ambas vertientes de la felicidad están estrechamente 

relacionadas (ver FIGURA 2): 
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FIGURA 2. Felicidad pública y felicidad individual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Es interesante destacar que en ambas variantes del término (individual o pública) 

aparece el valor particular de la Libertad. Así pues, si este es el nexo entre ambas, 

podemos deducir que la Libertad es el garante para que la felicidad individual se 

produzca amparada por la felicidad pública y/o viceversa. En consecuencia, no estamos 

ante un valor particular más, sino en casi un eje vertebrador digno de ser abordado en 

futuras investigaciones. Es quizás a partir de este valor concreto básico que descubrimos 

la dimensión espacial de la felicidad. Si la liberación es la transformación de preso a 

libre, de manera casi inevitable encontramos el paso de estar dentro de un recipiente a 

estar fuera. A partir de aquí, tanto en filosofía política como en declaraciones de los 

derechos humanos, la felicidad es algo a lo que tender, una dirección dentro del espacio 

que es la vida, y para lograrla es necesario que el individuo y la sociedad se muevan 

hacia un punto. Es por ello que en la presente investigación sería interesante analizar 

más en profundidad las metáforas de los discursos políticos españoles (como Sánchez 

García, 2009) que hacen referencia a la felicidad y ver si esta hipótesis inicial se 

corrobora.  

Para finalizar, encontramos pertinente resaltar que la felicidad pública a la que hemos 

llegado, entendida como la suma de felicidades individuales donde el Estado debe ser 

garante de ellas, es coherente con el ideario que emana del sistema neoliberal que 

domina en la actualidad en Europa. Goodin (en Offe, 2012: 666), de hecho, establece 

que “la semántica del bien común podría estar relacionada con un modelo político 
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estrictamente liberal, incluso libertario”
10

, hecho que descubriremos más adelante tras el 

análisis de los datos.  

 

3.3. Sobre valores, significantes vacíos y significantes 

flotantes relacionados con la felicidad pública 

A lo largo de la historia, los pensamientos filosóficos y religiosos han influido de 

manera notable en los movimientos políticos y económicos que promueven el Estado 

del Bienestar (Martin, 2010), hecho del que podemos deducir que la ideología es el 

resultado de la “interconexión entre las creencias y los valores” (Gerring, 1997, en 

Malka y Lelkes, 2010: 158) de aquellos que participan en la actividad política. Así pues, 

la ideología sirve a los individuos e instituciones para interpretar y responder a aspectos 

de su entorno social y político (Malka y Lelkes, 2010), y es en este proceso en el que los 

valores asumen un papel sustancial. Aunque hay algunos autores que destacan el gran 

poder de los valores humanos básicos sobre las actitudes políticas (como Kulin y 

Seymer, 2014), Sowinska (2013) señala que éstos se han dado por sentados en el 

discurso político y no se han analizado en profundidad. Este hecho hace que la presente 

investigación suponga una humilde contribución a ampliar el conocimiento sobre este 

objeto de estudio. 

Los valores son “una herramienta poderosa en el discurso político usada para la 

persuasión, legitimación y, más notablemente, la coerción” (Sowinska, 2013: 792). De 

acuerdo con Van Dijk (2003), las creencias ideológicas se constituyen a través de la 

definición interesada y la interpretación de los valores, de manera que éstos se 

convierten en objetos mentales compartidos entre individuos en los procesos sociales. 

Además, junto con el conocimiento compartido y la cultura de una sociedad, éstos 

“dictan aquello que está permitido o prohibido y las metas a las que deben aspirar los 

individuos y la sociedad por igual” (Sowinska, 2013: 794), por lo que los valores que 

conforman la felicidad pública identificados anteriormente podrían explicar a su vez los 

procedimientos para conseguirla. La Libertad, por ejemplo, ha sido estudiada mediante 

el Análisis Crítico del Discurso como herramienta retórica por parte del gobierno 

estadounidense respecto a la Guerra de Iraq (Sowinska, 2013), y los Derechos 

(humanos), la Felicidad, la Paz, la Prosperidad, la Seguridad, la Autodefensa y Dios han 

                                                 
10

 The semantics of the common good can be linked with a strictly liberal, even libertarian model of 

politics.  
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sido considerados por Abulof (2015) como conceptos normativos que “juegan un papel 

importante en la configuración de la política moderna” (Abulof, 2015: 74) mediante la 

metodología del Análisis de los Conceptos Normativos. De este modo, podemos ver que 

existe una inter-relación entre ideología y valores, pero éstos segundos actúan de 

manera más intensa en los procesos de decisión de voto: un mensaje que construya unos 

valores similares a los del individuo es más persuasivo que la categorización ideológica 

de su emisor. Este hecho explicaría, por ejemplo, cómo personas pertenecientes a 

sectores sociales no afines al Partido Republicano estadounidense  acabasen votando a 

George W. Bush (Graeber, 2011).  

Aunque los valores pueden ser compartidos entre distintos partidos políticos, éstos son 

redefinidos ideológicamente (Sheldon y Nichols, 2009), hecho que los relaciona 

directamente con la noción de significante flotante, que se podría entender como “un 

significante con significación cambiante” (Topolski, 2014: 41). No obstante, el término 

significante flotante ha sido explotado desde la academia más como marco teórico que 

como herramienta de análisis de una investigación. Así, por ejemplo, podemos ver que 

se han considerado significantes flotantes ideas como Europa desde la metodología del 

Análisis Crítico del Discurso (Lähdesmäki, 2015), Ley
11

 desde el Análisis Semiótico 

(Beebe, 2004), Ciudadanía, que va más allá de quien puede o no votar ya que implica 

juicios de valor como buen ciudadano y mal ciudadano (Sumich, 2013), Gobernanza 

global (Hofferberth, 2015) o, una vez más, Libertad (Zizek, en Topolski, 2014). 

También es interesante destacar que existe un creciente interés en significantes flotantes 

relacionados con el neoliberalismo, como Emprendedor (Perren y Danreuther, 2012; 

Crespo y Célio, 2014) o Competencia (Sawchuk, 2008). Crespo y Célio (2014) 

establecen que “el discurso neoliberal apela (…) a valores individuales para afrontar 

problemas socioestructurales” (Crespo y Célio, 2014: 271), de manera que se ha creado 

una ideología que atribuye una responsabilidad causal casi total sobre el individuo. Por 

consiguiente, podemos decir que los ciudadanos son responsables de su destino y del de 

la sociedad, por lo que la acción del Estado es mínima. Es en este contexto cotidiano y 

obvio en el que el emprendimiento o la aptitud toman gran fuerza sobre los individuos, 

ejerciendo el poder y conformando el deber ciudadano.  

Los significantes vacíos, aunque menos estudiados que los flotantes, también han sido 

relacionados con el neoliberalismo. Así, por ejemplo, en estudios como el de Yang 

                                                 
11

 Más concretamente la legislación de las marcas comerciales.  
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(2014) la Adulación
12

, una práctica laboral y política, alimenta la economía neoliberal, 

la jerarquía y el interés personal. 

De todo esto podemos extraer que, tal y como veníamos apuntando, existe una relación 

entre las prácticas hegemónicas y los valores construidos desde la comunicación política 

particular, además de que los significantes sirven para explicar los procesos sociales de 

producción de significado. Para concluir, es pertinente destacar que, tal y como apunta 

Hofferberth (2015), el hecho de que haya múltiples definiciones de un término no tiene 

repercusiones negativas sobre éste, sino que esto le aporta relevancia al concepto. Así 

pues, en la presente investigación podemos tratar con términos que pese a su 

ambigüedad se pueden presentar como ejes vertebradores del discurso sobre lo público 

en más de un partido político, hecho que los situaría como socialmente relevantes.  

 

4. Metodología 

Aunque las próximas elecciones a las Cortes Generales españolas
13

 presentan un posible 

cambio en el panorama político español con la aparición de partidos como Podemos o 

Ciudadanos, en la presente investigación proponemos un estudio de caso comparativo 

(Yin, 1989) entre los partidos políticos Partido Popular, Partido Socialista Obrero 

Español e Izquierda Unida, ya que son las tres fuerzas políticas que han predominado en 

el Congreso desde el año 1993 hasta las últimas elecciones realizadas en 2011 (ver 

TABLA 1): 

 

TABLA 1. Resultados electorales totales de las elecciones a las Cortes Generales españolas  

(1977-2011) 

Elecciones Partido Votos 

% sobre 

los votos 

válidos Diputados 

Junio 1977 Unión de Centro Democrático (UCD)  6.310.391 34,44% 165 

 Partido Socialista Obrero Español (PSOE)  5.371.866 29,32% 118 

Partido Comunista de España (PCE) 1.709.890 9,33% 20 

Federación de Partidos de Alianza Popular (AP) 1.504.771 8,21% 16 

Partido Socialista Popular-Unidad Socialista (PSP-US) 816.582 4,46% 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
12

 Traducción del concepto chino Pai Ma Pi, que hace referencia a cualquier práctica benevolente que un 

subordinado hace hacia su superior para conseguir favores, protección u otros beneficios (Yang, 2014: 1). 
13

 De las que aún no tenemos fecha, pero que se realizarán como máximo en diciembre de 2015.  
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Marzo 1979 Unión de Centro Democrático (UCD) 6.268.593 34,84% 168 

 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 5.469.813 30,4% 121 

Partido Comunista de España (PCE) 1.938.487 10,77% 23 

Coalición Democrática (CD) 1.060.330 5,89% 9 

Convergència i Unió (CiU) 483.353 2,69% 8 

Octubre 1982 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 10.127.392 48,11% 202 

 Alianza Popular-Partido Demócrata Popular (AP-PDP) 5.548.107 26,36% 107 

Unión de Centro Democrático (UCD) 1.425.093 6,77% 11 

Partido Comunista de España (PCE) 846.515 4,02% 4 

Convergència i Unió (CiU) 772.726 3,67% 12 

Junio 1986 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 8.901.718 44,06% 184 

 Coalición Popular (AP-PDP-PL) 5.247.677 25,97% 105 

Centro Democrático y Social (CDS) 1.861.912 9,22% 19 

Convergència i Unió (CiU) 1.014.258 5,02% 18 

Izquierda Unida (IU) 935.504 4,63% 7 

Octubre 1989 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 8.115.568 39,6% 175 

 Partido Popular (PP) 5.285.972 25,79% 107 

Izquierda Unida (IU) 1.858.588 9,07% 17 

Centro Democrático y Social (CDS) 1.617.716 7,89% 14 

Convergència i Unió (CiU) 1.032.243 5,04% 18 

Junio 1993 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 9.150.083 38,78% 159 

 Partido Popular (PP) 8.201.463 34,76% 141 

Izquierda Unida (IU) 2.253.722 9,55% 18 

Convergència i Unió (CiU) 1.165.783 4,94% 17 

Centro Democrático y Social (CDS) 414.740 1,76% 0 

Marzo 1996 Partido Popular (PP) 9.716.006 38,79% 156 

 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 9.425.678 37,63% 141 

Izquierda Unida (IU) 2.639.774 10,54% 21 

Convergència i Unió (CiU) 1.151.633 4,6% 16 

Partido Nacionalista Vasco (PNV) 318.951 1,27% 5 

Marzo 2000 Partido Popular (PP) 10.321.178 44,52% 183 

 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 7.918.752 34,16% 125 

Izquierda Unida (IU) 1.263.043 5,45% 8 

Convergència i Unió (CiU) 970.421 4,19% 15 

Partido Nacionalista Vasco (PNV) 353.953 1,53% 7 

Marzo 2004 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 11.026.163 42,59% 164 

 Partido Popular (PP) 9.763.144 37,71% 148 

Izquierda Unida (IU) 1.284.081 4,96% 5 

Convergència i Unió (CiU) 835.471 3,23% 10 

Esquerra Republicana de Catalunya (ERC) 652.196 2,52% 8 
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Marzo 2008 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 11.289.335 43,87% 169 

 Partido Popular (PP) 10.278.010 39,94% 154 

Izquierda Unida (IU) 969.946 3,77% 2 

Convergència i Unió (CiU) 779.425 3,03% 10 

Partido Nacionalista Vasco (PNV) 306.128 1,19% 6 

Noviembre 

2011 Partido Popular (PP) 10.866.566 44,63% 186 

 Partido Socialista Obrero Español (PSOE) 7.003.511 28,76% 110 

Izquierda Unida (IU) 1.686.040 6,92% 11 

Unión Progreso y Democracia (UPyD) 1.143.225 4,7% 5 

Convergència i Unió (CiU) 1.015.691 4,17% 16 

Fuente: Ministerio de Interior. Gobierno de España (2015). Consulta de resultados electorales. Obtenida el día 26 

de abril de 2015 en http://www.infoelectoral.interior.es/min/   

 

Como podemos observar, PP y PSOE se han alternado la presidencia de España durante 

veintidós años, e IU se ha mantenido en una tercera posición de manera constante. Los 

partidos que han ocupado el cuarto y quinto lugar de manera salteada han sido el partido 

catalán Convergència i Unió (CiU) y el Partido Nacionalista Vasco (PNV), excepto en 

2011, que apareció Unión Progreso y Democracia (UPyD) como cuarta fuerza política 

española. Para esta investigación hemos decidido descartar los partidos que suceden la 

tercera posición, ya que principalmente han respondido a intereses autonómicos dentro 

de las Cortes Generales.  

También es interesante destacar que el PSOE y el PP se han alternado la presidencia del 

gobierno de un modo sorprendentemente cíclico (ver TABLA 2):  

 

TABLA 2. Alternancia de gobierno en  las elecciones a las Cortes Generales  (1993-2011) 

  

Elecciones 

1993 

 

Elecciones 

1996 

 

Elecciones 

2000 

 

Elecciones 

2004 

 

Elecciones 

2008 

 

Elecciones 

2011 

 

Partido de gobierno 

 

PSOE 

 

PSOE 

 

PP 

 

PP 

 

PSOE 

 

PSOE 

Partido ganador PSOE PP PP PSOE PSOE PP 

 

Tal y como podemos observar, en la muestra seleccionada el PSOE y el PP gobiernan 2 

legislaturas seguidas cada uno desde 1996: el PP la VI y la VII Legislatura (de 1996 a 

2000 y de 2000 a 2004 respectivamente) y el PSOE la VIII y XI Legislatura (de 2004 a 

2008 y de 2008 a 2011 respectivamente).  El gobierno popular iniciado en 1996 fue 

precedido por una legislatura socialista, y el gobierno socialista que llegó hasta 2011 fue 

http://www.infoelectoral.interior.es/min/
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sustituido por uno popular (que se alarga hasta día de hoy). De este modo, podemos 

deducir que hay cierta alternancia de gobierno, hecho que sería interesante investigar si 

podría tener relación con la construcción de la felicidad pública que se hace desde la 

campaña electoral y que abordaremos en el siguiente apartado.  

Para finalizar con este apartado metodológico introductorio, sería interesante destacar la 

posibilidad de comparar, en futuras investigaciones, las narraciones de los partidos de 

esta muestra con las narraciones de los partidos emergentes tras ver los resultados en las 

futuras elecciones. También sería interesante explorar la evolución del concepto 

felicidad pública en la comunicación los partidos políticos a raíz de la crisis económica, 

política y social por la que está atravesando España desde 2008 hasta la actualidad.  

 

4.1. Preguntas e hipótesis de investigación 

El presente estudio tiene tres objetivos fundamentales. En primer lugar identificar los 

valores vinculados a la felicidad pública en el Partido Popular (PP), el Partido Socialista 

Obrero Español (PSOE) e Izquierda Unida (IU). En segundo lugar, explorar el rol y la 

relación entre estos valores dentro de las narraciones del PP, el PSOE e IU, para 

finalmente describir las diferencias y las similitudes entre los partidos. Para llevar a 

cabo estos objetivos, a continuación ofrecemos las siguientes preguntas e hipótesis de 

investigación que guiarán la fase de análisis del trabajo: 

 

Preguntas de investigación 

1. ¿Cuáles son los valores que definen la felicidad pública en los spots electorales 

del Partido Popular? 

2. ¿Qué función tienen estos valores dentro de la narrativa de los spots electorales 

del Partido Popular? 

3. ¿Existe una coherencia diacrónica en la construcción de la idea de felicidad 

pública en los spots electorales del Partido Popular?  

4. ¿Cuáles son los valores que definen la felicidad pública en los spots electorales 

del Partido Socialista Obrero Español? 

5. ¿Qué función tienen estos valores dentro de la narrativa de los spots electorales 

del Partido Socialista Obrero Español? 

6. ¿Existe una coherencia diacrónica en la construcción de la idea de felicidad 

pública en los spots electorales del Partido Socialista Obrero Español?  
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7. ¿Cuáles son los valores que definen la felicidad pública en los spots electorales 

de Izquierda Unida? 

8. ¿Qué función tienen estos valores dentro de la narrativa de los spots electorales 

de Izquierda Unida? 

9. ¿Existe una coherencia diacrónica en la construcción de la idea de felicidad 

pública en los spots electorales de Izquierda Unida?  

10. ¿Depende la construcción de la idea de felicidad pública de si el partido se 

encuentra en el gobierno o en la oposición? 

 

Hipótesis de investigación 

1. Debido a la orientación ideológica, los partidos IU y PSOE comparten tipos de 

narración y valores similares, mientras que el PP construye otro tipo de 

narraciones y valores.  

2. Los partidos IU y PSOE construyen una idea de felicidad que se aproxima al 

orden de la felicidad pública, mientras que el PP construye una idea de felicidad 

que se aproxima al orden de la felicidad privada. 

 

4.2. Muestra 

En esta investigación nos centramos en el estudio de la campaña electoral porque los 

discursos políticos con finalidad persuasiva
14

 desempeñan un papel decisivo en la vida 

política: a través de ellos se desarrolla la oposición entre diferentes posturas presentes 

en la sociedad. Además, los discursos persuasivos son un fenómeno fundamental en 

sociedades democráticas que basan su sistema político en la discusión libre entre 

diferentes opciones ideológicas (Capdevila, 2004: 17), por lo que es mucho más 

probable que encontremos valores relacionados con la felicidad en este tipo de mensajes 

que en otros.  

De todos los elementos que conforman una campaña electoral, en la presente 

investigación nos centramos en el estudio de los spots electorales, definidos por Sádaba 

Garraza como los “mensajes políticos en campaña, eminentemente persuasivos, 

construidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de 

                                                 
14

 Entendiendo persuasión como un proceso que “consiste en conseguir un objetivo a través de la influencia 

que ejercen los discursos sobre los ámbitos racionales y afectivos de los demás. En otras palabras, es un 

proceso de influencia comunicativa y social que puede definirse, según Roiz (1994), como un tipo especial de 
comunicación que se caracteriza por la intención manifiesta de la fuente orientada a producir algo en el 

receptor y a modificar su conducta en algún sentido” (Capdevila, 2004: 19).  
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comunicación” (Sádaba Garraza, 2003: 166). Al tratarse de mensajes persuasivos de 

manera manifiesta, es en estas piezas donde hallamos de manera explícita la estrategia 

retórica y argumentativa de los partidos sin que ésta sea matizada por otros actores 

(Capdevila y Pericot, 2012). Además, como el spot electoral se dirige a un público 

masivo, podemos encontrar en él una propuesta concreta de felicidad pública de manera 

breve, mostrando los atributos más relevantes de la campaña y de la organización 

política. Por último, el análisis de esta pieza clásica de la campaña electoral nos ofrece 

información tanto textual como audiovisual, hecho que enriquece la comprensión en su 

totalidad del fenómeno de la construcción de la felicidad pública en la comunicación 

política española.  

Las campañas a las que pertenecen los spots electorales que analizamos en la presente 

investigación se pueden observar en la siguiente tabla (ver TABLA 3): 

 

TABLA 3. Muestra spots electorales. 

Elecciones Partido Campaña 

Junio 1993 PSOE “España, en progreso” 

 PP - 

IU - 

Marzo 1996 PP “Con la nueva mayoría” 

 PSOE “España en positivo” 

IU “Decide” 

Marzo 2000 PP “Vamos a más” 

 PSOE “Lo próximo” 

IU “Somos necesarios” 

Marzo 2004 PSOE “Soluciones ahora” 

 PP “Juntos vamos a más” 

IU “Palabra” 

Marzo 2008 PSOE “Vota con todas tus fuerzas” 

 PP “Las ideas claras” 

IU “Más izquierda” 

Noviembre 2011 PP “Súmate al cambio” 

 PSOE “Pelea por lo que quieres” 

IU “Rebélate” 

 

Así pues, la muestra está constituida por un total de 16 campañas (entre todos los 

partidos) y 23 spots electorales (que podemos encontrar transcritos en el apartado 8.1. 

Transcripciones de los spots electorales de la muestra del Anexo). El número de piezas 

a analizar es mayor que el número de campañas identificadas porque, para cada partido, 
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34,8% 

43,5% 

21,7% 

PP PSOE IU 

en una misma campaña podemos encontrar varios spots electorales que hacen referencia 

al mismo eslogan o concepto creativo. De este modo, tal y como vemos en la FIGURA 

3, para IU tenemos un total de 5 spots a analizar (21,7% de la muestra), para el PSOE 

tenemos un total de 10 spots (43,5% de la muestra) y para el PP tenemos un total de 8 

spots (34,8% de la muestra):  

 

FIGURA 3. Distribución de la muestra por partidos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aunque idealmente los spots elegidos estaban delimitados entre 1993 y 2011, durante el 

proceso de recogida de la muestra nos hemos encontrado con severas dificultades para 

acceder a ciertas campañas de algunos partidos. Es por ello que, en la presente 

investigación, no hemos podido realizar un análisis de las campañas del PP y de IU en 

el año 1993. No obstante, sería pertinente continuar la búsqueda de estos documentos de 

cara a futuras investigaciones.  

 

4.3. Técnica 

La técnica que utilizamos en este proyecto es el análisis de contenido (Ruiz Olabuénaga, 

2012), ya que nos ayuda a “reconocer el significado de los elementos que forman los 

documentos (palabras, frases, etc.) y a clasificarlos adecuadamente para su análisis y 

explicación posterior” (Sierra Bravo, 1983: 252). No obstante, debido a que desde la 

comunicación política se suele recurrir frecuentemente a las formas narrativas en la 

construcción de discursos (Salmon, 2008), en esta investigación nos planteamos llegar a 

resultados complejos de carácter narrativo y no a simples unidades conceptuales o 
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temáticas, por lo que este análisis de contenido es abordado desde un enfoque semio-

narratológico (Greimas, 1970; Courtés, 1980, 1997).  

En este proyecto nos interesa especialmente una aproximación semiótica porque ésta 

“estudia los fenómenos culturales como si fueran sistemas de signos –partiendo incluso 

de la hipótesis de que en realidad todos los fenómenos de cultura son sistemas de 

signos, es decir, fenómenos de comunicación” (Eco, 1968, en Casetti, 1980: 89), hecho 

que enlaza directamente con el Marco teórico presentado con anterioridad. Más 

concretamente, la razón para utilizar la Semiótica Narrativa es también porque para el 

estudio de la construcción de una idea como la felicidad pública es necesario explorar 

los roles de los actores y valores que la conforman dentro de las estructuras narrativas 

que se configuran en los textos. De este modo, a partir de esta aproximación podemos 

estudiar el texto desde tres niveles -axiológico, narrativo y discursivo- y ver cómo se 

articulan y relacionan los valores que conforman la felicidad pública en los spots 

electorales del PP, del PSOE y de IU. Por consiguiente, en esta investigación 

presentamos un análisis de contenido del tipo intensivo-cualitativo: 

 

Los análisis intensivos se centran en corpus reducidos –spots publicitarios, poemas, 

pinturas, etc.- o algo más amplios –novelas, films, etc.-. Los análisis intensivos son 

los habituales dentro de la Semiótica Narrativa y la Teoría de la Enunciación y, en 

este marco teórico, suponen un estudio exhaustivo de todos los niveles del 

recorrido generativo del texto analizado, de los niveles más superficiales a los 

niveles más profundos, de lo discursivo a lo axiológico, del enunciado a la 

enunciación. Se recorren todos los niveles, o la mayor parte de ellos, para explorar 

los valores y significados subyacentes (Ruiz Collantes, 2009b: 296). 

 

La estrategia metodológica de esta investigación consiste en seleccionar, de cada uno de 

los niveles semio-narratológicos, aquella información útil y relevante en relación a los 

objetivos, preguntas e hipótesis de investigación propuestas con anterioridad. En el 

nivel axiológico
15

 buscamos encontrar los valores profundos que generan la narración 

en cada partido, y ver en qué medida coinciden con los identificados en la felicidad 

pública definida con anterioridad. A partir de ello, en el nivel narrativo exploramos la 

estructura subyacente de los spots, de manera que identificamos la unidad narrativa 

mínima de la narración (Pujadas, Pérez y Oliva, 2012), que consiste en la 

                                                 
15

 Entendido como “condición primera de existencia de todo objeto semiótico” (Casetti, 1980: 181).  
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transformación de una posición inicial a una posición final, es decir, un cambio “entre 

dos estados sucesivos y diferentes” (Courtés, 1997: 103) e investigamos en qué puntos 

se encuentran los valores relacionados con la felicidad pública. Esta transformación es 

llevada a cabo por distintos roles actanciales que siguen un esquema canónico narrativo 

formado por tres ejes fundamentales (Greimas, 1971): 

 

 Sujeto de acción – Objeto de valor – Sujeto de estado. Eje vertebrador del relato. 

A partir de un desajuste previo, un sujeto de estado pasa de una posición inicial 

a una posición final gracias a las transformaciones fundamentales realizadas por 

un sujeto de acción, que persigue un objeto de valor
16

. 

 Destinador – Destinatario. Eje que define el planteamiento del relato y su 

resultado final. Un destinador encarga la misión a un destinatario (que se 

convertirá en sujeto de acción) de conseguir un objeto de valor. Al final de la 

narración, un destinador sanciona positiva o negativamene al protagonista de la 

acción, que vuelve a jugar el rol de destinatario (Pujadas, Pérez y Oliva, 2012).  

 Adyuvante – Oponente. Un adyuvante facilita la transformación realizada por un 

sujeto de acción y un oponente la dificulta. 

 

Además, también tenemos en cuenta en qué fases del modelo canónico de la narración 

se encuentran los valores relacionados con la felicidad pública: Contrato o 

manipulación, que puede ser mediante la promesa, la amenaza, la seducción o la 

provocación, Adquisición de competencias, que pueden ser motivos o capacidades, 

Ejecución y Sanción, que puede ser positiva o negativa. 

En el nivel discursivo nos centramos especialmente en el estudio de la metáfora
17

 

(Lakoff y Johnson, 1991), ya que nos da información sobre en qué dimensiones se 

enmarca la felicidad pública. 

Para finalizar, queremos destacar que debido a que nuestro corpus de análisis es 

relativamente grande y con el objetivo de dar respuesta a algunas de nuestras preguntas 

de investigación, en este proyecto también realizamos un apunte del tipo extensivo-

cuantitativo a nuestro análisis de contenido. Un conjunto de textos de un mismo partido 

                                                 
16

 En este eje también puede aparecer en algunas ocasiones un antisujeto, de carácter antagónico ya que 

comparte el mismo objetivo con el sujeto de acción. 
17

 Aunque en realidad se encuentra entre el nivel discursivo y el narrativo.  
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forma un objeto de estudio coherente, hecho que nos permite analizar frecuencias de 

roles, de temas y de valores, que nos pueden llevar a una narración prototípica:  

 

Definimos aquí una narración prototípica como un esquema o frame narrativo 

constituido a partir de las características comunes de un conjunto de narraciones 

que, bajo ciertos criterios y en niveles específicos de su configuración, aparecen 

como semejantes y conforman un conjunto homogéneo (Ruiz Collantes, 2009b: 

299).  

 

Teniendo en cuenta todo lo comentado en el presente apartado metodológico, hemos 

diseñado una parrilla de análisis (ver Anexo apartado 8.2. Modelo de parrilla de 

análisis) a partir de categorías propias de la Semiótica Narrativa, del modelo propuesto 

por Ruiz Collantes (2009b) y de las particularidades del presente objeto de estudio.  

 

4.4. Sobre el análisis semio-narratológico en la comunicación 

política 

Intuimos que, por inercia, las características propias de la Semiótica Narrativa han 

hecho que su aplicación sea más propensa al ámbito del arte y de las humanidades que 

al de la comunicación política. No obstante, encontramos algunas pocas investigaciones 

que han hecho uso de esta aproximación en el ámbito político, como la llevada a cabo 

por Ruiz Collantes et al. (2009), en el que analizan la construcción de la imagen pública 

de los organismos del Estado y la ciudadanía a través de la publicidad institucional 

televisiva, la llevada a cabo por Pujadas, Pérez y Oliva (2012), en la que analizan la 

construcción televisiva de la imagen pública de los candidatos en las elecciones 

catalanas del 2010, la realizada por Pujadas, Ruiz Collantes, Pérez y Oliva (2014) en la 

que analizan la identidad visual de los partidos a través de los carteles electorales y las 

páginas web en las elecciones catalanas de 2012, o la de Ruiz Collantes, Pérez y 

Capdevila (2015), en el que analizan el relato del partido catalán Iniciativa per 

Catalunya Verds (ICV) desde 1988 hasta 2012. Así pues, la presente investigación 

supondría una contribución más a la consolidación de esta aproximación metodológica 

en el ámbito de la comunicación política, así como una ampliación del conocimiento ya 

generado por otros investigadores desde un objeto de estudio distinto como es la 

construcción de la felicidad pública desde el discurso político electoral.   
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5. Resultados 

El siguiente capítulo ofrece los resultados de los análisis (que se pueden observar en el 

apartado 8.3. Análisis de la muestra del Anexo) en relación con las preguntas e 

hipótesis de investigación del presente proyecto. De este modo, para cada partido 

político encontramos las siguientes secciones:  

 

 Valores que definen la felicidad pública en los spots electorales del 

PSOE, IU o PP. En esta sección se da respuesta a las preguntas de 

investigación 1, 4 y 7.  

 Funciones dentro de la narrativa de los spots electorales del PSOE, IU o 

PP. En esta sección se da respuesta a las preguntas de investigación 2, 5 

y 8. También se hace referencia a las narraciones prototípicas de cada 

partido, a modo de resumen.  

 Coherencia diacrónica en la narrativa de los spots electorales del PSOE, 

IU o PP y su relación con la situación parlamentaria del partido. En esta 

sección se da respuesta a las preguntas de investigación 3, 6, 9 y 10. 

 

A continuación, el presente proyecto ofrece un cuarto apartado que lleva el título de 

Resultados transversales, y que está a su vez dividido en dos partes: 

 

 Diferencias y similitudes en los tipos de narración, donde se refuta o 

corrobora la hipótesis 1. 

 Diferencias y similitudes en la construcción de la felicidad, donde se 

refuta o corrobora la hipótesis 2.  

 

5.1. Partido Socialista Obrero Español 

Los siguientes resultados corresponden a un análisis semio-narrativo de un total de 10 

spots electorales del Partido Socialista Obrero Español (ver apartado 8.3.1. Análisis 

spots PSOE del Anexo) desde el año 1993 hasta el 2011 (6 campañas en total). En él se 

han tenido en cuenta la mención de valores relacionados con la felicidad pública 

identificados anteriormente, su rol y función dentro de la narración de la pieza electoral, 
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así como su evolución a lo largo del tiempo y su posible explicación a partir del 

contexto.  

 

5.1.1. Valores que definen la felicidad pública en los spots electorales 

del PSOE 

Encontramos valores relacionados con la felicidad pública de manera explícita en un 

40% de los casos. En el 60% restante nos encontramos con que el 20% de las campañas 

analizadas contienen valores relacionados con la felicidad pública de manera implícita y 

en el otro 40% no aparecen. No obstante, hay que tener en cuenta que este último 40% 

de la muestra (que corresponde a 4 spots) pertenece a una misma campaña, por lo que 

los 4 anuncios comparten el mismo concepto creativo y forman un solo mensaje. De 

este modo, podemos concluir que en el 83,3% de las campañas analizadas (5 de 6) nos 

encontramos con valores relacionados con la felicidad. 

De esta primera aproximación estadística observamos que el PSOE normalmente opta 

por explicitar los valores relacionados con la felicidad, y éstos a su vez se comportan 

como generadores de la narración en muchas ocasiones, tal y como veremos más 

adelante. Así pues, la Igualdad se presenta como el valor más utilizado en el discurso 

del partido, ya que aparece en un 40% de las campañas, seguida del Progreso y la 

Verdad, que aparecen en un 30% de las campañas, y de la Libertad, el Deber, la Justicia, 

la Seguridad, la Paz, el Hogar y el Respeto, que aparecen en un 20%. En un 10% de la 

muestra (es decir, en 1 de cada 10 spots) encontramos valores como la Vida, la Salud, la 

Dignidad, la Tolerancia, la Solidaridad, el Derecho y la Excelencia (ver FIGURA 4): 

 

FIGURA 4. Presencia de valores en las narraciones del PSOE (% sobre el total de spots analizados) 
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Para finalizar, es pertinente resaltar que en un 40% de los casos los valores relacionados 

con la felicidad pública aparecen en el nivel axiológico, por lo que podrían haber 

llegado a convertirse en significantes flotantes y vacíos durante las campañas. No 

obstante, en algunos casos es imposible saberlo a partir de una sola pieza, por lo que 

podría ser interesante estudiar estos conceptos de manera transversal para cada campaña 

en futuras investigaciones. Otro hecho resaltable es la recurrencia del eje cambiar-

mantener en las narraciones del partido, asociado al eje mejor-peor, que ya veremos más 

adelante que actúa como significante vacío.  

 

5.1.2. Funciones dentro de la narrativa de los spots electorales del 

PSOE 

Hemos visto que los personajes que encaran los distintos roles actanciales se repiten a lo 

largo de los años. De este modo, en un 50% de los spots analizados nos encontramos 

con que el PSOE actúa como destinador, y en el otro 50% aparecen distintos personajes 

en función de la narración. En el 70% de los casos vemos que el sujeto de acción es la 

ciudadanía en general o personajes que representan distintos grupos sociales (como 

jóvenes, niños, ancianos…), a los que se les encarga la obtención de dos tipologías de 

objeto de valor (no excluyentes entre ellas):  

 

 Electoral. Objetos relacionados con hacer llegar al partido al gobierno o con 

votar (50% de los casos).  

 Felicidad pública. Objetos relacionados con la obtención de valores 

explícitamente relacionados con la felicidad pública, como el Progreso o la 

Libertad (30% de los spots) u objetos que actúan como significantes vacíos 

dentro de los cuales se encuentran los valores relacionados con la felicidad 

pública, como el término “mejorar España” (20%).  

 

Es pertinente resaltar que el discurso del PSOE se caracteriza por tener unos adyuvantes 

especialmente emocionales: en un 40% de los spots analizados el sujeto de acción puede 

ejecutar su misión gracias a sus ideales, la ilusión o la alegría. Esto es aún más 

interesante si tenemos en cuenta que en la mayor parte de los casos el PP no aparece 

como oponente, sino como antisujeto. Este hecho es muy coherente teniendo en cuenta 
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que la mitad de los objetos de valor son electorales, por lo que los programas narrativos 

entre ambos partidos son muy similares (llegar al gobierno). En el caso de que el objeto 

de valor sea la felicidad pública, el PP es representado como la negación de los valores 

relacionados con ésta. Llegados a este punto es pertinente mencionar que el discurso del 

PSOE se caracteriza por una construcción en negativo del antisujeto más que por una 

construcción de mundos posibles, tal y como veremos en el próximo apartado. Así pues, 

la acción ciudadana es normalmente presentada como invencible, ya que ha adquirido la 

competencia del querer hacer (en un 50% de los casos) y esa es la única condición 

indispensable para lograrlo, no hay apenas oponentes si se actúa con pasión, ilusión.  

Además, es muy relevante destacar que en el 50% de los casos el sujeto de estado es 

España, y en el 50% restante son los ciudadanos. De este modo, nos encontramos con 

ciudadanos que actúan en beneficio propio o al servicio de España, antropomorfizada en 

muchos casos. Asimismo, en el 50% de los spots analizados el beneficio siempre está 

relacionado con la felicidad pública, ya sea de manera explícita o de manera implícita: 

se busca el Progreso, la Igualdad, la Democracia, o simplemente “mejorar”, que implica 

Libertad, Solidaridad, Seguridad, etc. De todo esto extraemos que los ciudadanos son 

completamente responsables de lograr su bienestar, y los partidos actúan como 

significantes vacíos a los que van a parar dos opciones de vida y de gobierno totalmente 

opuestas, pero son simplemente eso, marcos de referencia que incluyen dos estilos 

políticos y sociales. No obstante, cabe destacar que el PSOE funciona como “revelador 

de la verdad”, hecho que motiva a los ciudadanos a querer actuar: es el origen de la 

inquietud política.  

Los valores relacionados con la felicidad los hemos encontrado también en el nivel 

axiológico en un 20% de la muestra, en el objeto de valor en un 30%, y en el sujeto de 

estado y el sujeto de acción en un 10%, pero no son tan significativos como cuando se 

encuentran como beneficio del sujeto de estado.  

 

Narraciones prototípicas 

El 60% de los spots están ubicados en la fase de contrato o manipulación del modelo 

canónico de la narración, que consiste normalmente en la promesa de un mundo mejor 

(que veremos a continuación). También nos encontramos con que un 20% de la muestra 

está emplazado en la fase de sanción, donde se repasan las aptitudes de los candidatos o 

las hazañas de las legislaturas anteriores, y en otro 20% nos encontramos con la fase de 

adquisición de competencias, marcadas principalmente por el querer hacer y el deber 
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hacer. A lo largo de 6 campañas y 10 spots electorales, hemos identificado dos 

tendencias narrativas, que no coinciden necesariamente con las proporciones de las 

fases del modelo canónico de la narración identificadas: 

 

A. El mundo ideal 

En este tipo de narraciones el PSOE construye un mensaje en positivo, en el que 

se enumeran las promesas electorales o se auto-sanciona positivamente avalando 

las aptitudes del candidato o las acciones realizadas durante la legislatura 

anterior. También encontramos a personajes que actúan por sus ideales y con 

alegría; se construye un mundo posible donde todo es factible, porque con un 

gobierno del PSOE el bienestar ciudadano es condición sine qua non. De este 

modo, se eliden los antisujetos y los oponentes, o si aparecen tienen un papel 

mínimo en la narración, ya que la mayor parte de ella se centra en la recreación 

de situaciones que evocan a la felicidad pública. De este modo, el partido actúa 

como destinador, que pide la intervención ciudadana para lograr o mantener un 

gobierno socialista, pero también se dan casos en los que el acto de votar sale 

por iniciativa propia. En consecuencia, la felicidad es algo del orden de lo 

político, es decir, sólo puede ser propiciada por el gobierno, que casi regala los 

beneficios a la ciudadanía en compensación por su voto. De este modo, los 

valores relacionados con la felicidad son un estado que se tiene o que se quiere 

(beneficio), y normalmente los ciudadanos son conscientes de esa necesidad, no 

necesitan hacer referencia al PP ni se plantea como una quimera inaccesible. La 

acción de los ciudadanos queda en este tipo de narraciones resumida al voto, al 

reconocimiento, y será el partido el que ofrezca Igualdad, Solidaridad, Justicia, 

etc., en un futuro, en un objetivo que trasciende esas elecciones, un proyecto 

mayor que sólo puede ser logrado por el PSOE. En consecuencia, el ciudadano 

es un actor mayormente pasivo durante la legislatura, aunque se presenta como 

merecedor de todos los bienes. Para finalizar, encontramos interesante resaltar 

como resumen que en este tipo de narraciones la felicidad pública es un estado, 

algo tangible, ya que los ciudadanos ya la han experimentado o saben que 

pueden lograrla en un futuro próximo, pero a la vez es algo que está en manos 

del ejercicio político, como si el Estado fuese el único organismo capaz de 

proporcionar bienestar, un bienestar al que la sociedad tiende pero que necesita 

del PSOE para alcanzarlo.  
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B. La noche y el día 

Este tipo de narración es la más recurrente en el discurso del PSOE. La 

estructura discursiva de los spots es muy prototípica: en una primera parte se 

descalifica al PP, en una segunda se formula la promesa electoral y para finalizar 

se pide el voto a los ciudadanos para lograrla. De este modo, los ciudadanos 

actúan por convicción propia y por sus ideales, pero también como castigo o 

miedo al PP, que suele actuar como antisujeto muy explícitamente. Este tipo de 

narraciones se basan fundamentalmente en la manipulación mediante la 

amenaza, donde la estructura de contraste es fundamental para entender la 

narración. Se construyen dos mundos posibles, uno en negativo, marcado por la 

mentira y la negación de valores relacionados con la felicidad pública y otro en 

positivo, optimista y verdadero en el que los valores relacionados con la 

felicidad pública son posibles y toman forma de demandas ciudadanas. El papel 

de la ciudadanía en este tipo de narraciones es más activo: actúan (votan) porque 

lo creen pertinente en contra del antisujeto. Es interesante resaltar que la 

narración del PSOE asume una lucha de intereses donde unos buscan la felicidad 

individual y otros buscan la felicidad colectiva o el bien común. Este hecho 

deberá ser contrastado con el análisis del PP (su principal adversario) que 

ofreceremos a continuación. También es pertinente resaltar que el único 

“enemigo público” es la derecha, el PP, y por ejemplo obvia la existencia del 

resto de partidos del panorama político español. Simplemente no los sitúa como 

opciones de gobierno.  

En este modelo de narración, el PSOE suele actuar como destinador, que 

encarga la misión a los ciudadanos de actuar para evitar el gobierno del PP. En 

consecuencia, en este tipo de historia no se hace referencia al orgullo español ni 

a la ilusión como en el anterior caso, sino que la responsabilidad social recae 

más intensamente sobre los individuos. Además, la audiencia es tratada con una 

segunda persona del singular, que personaliza el mensaje pero a la vez aísla a los 

oyentes respecto a los demás. En consecuencia, no existe tan sólo la felicidad 

como veíamos en el caso anterior, sino también la infelicidad, y los dos partidos 

actúan como significantes vacíos a los que pueden ir a parar o las demandas 

sociales o los anhelos colectivos. Así pues, la felicidad es algo que deben 

facilitar los ciudadanos votando al PSOE, y el papel del PSOE es hacer visible 

que una opción de gobierno u otra es notablemente significativa.  



 

43 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

En este caso también nos encontramos con que la felicidad pública tiene la 

cualidad de beneficio del sujeto de estado, que pueden ser tanto los españoles 

como España. No obstante, es pertinente resaltar que, pese a que no hayamos 

encontrado contenido de carácter metafórico destacable, de todo esto extraemos 

que la felicidad es un estado, no un lugar al que se va: se es solidario, se es justo, 

se goza de Igualdad, etc., o se quiere ser libre, respetado o seguro. Así pues, la 

felicidad pública es algo que trasciende el acto electoral, pero a la vez es algo 

factible, alcanzable mediante la acción política.  

 

Para finalizar, es interesante resaltar que pese a que discursivamente y estructuralmente 

las dos narraciones prototípicas sean distintas, al fin y al cabo los roles se articulan 

entorno a los valores relacionados con la felicidad pública del mismo modo: la felicidad 

es algo del orden de lo político, es decir, sólo puede ser propiciada por el gobierno, que 

tiene la capacidad de obsequiar a la ciudadanía con el bienestar si ésta le permite llegar 

al poder. Por consiguiente, en la búsqueda de la felicidad se asume una actitud pasiva de 

los ciudadanos, no se representan como responsables de su destino y del de su 

comunidad: el bienestar es un concepto político, casi autorreferencial, que no se puede 

lograr en las acciones cotidianas sino que tiene un carácter elitista y esporádico. Esta 

élite política se muestra servicial, atenta, luchadora… hecho que nos recuerda casi a la 

máxima del despotismo ilustrado: “todo por el pueblo pero sin el pueblo”. Es en este 

marco en el que se incluye la felicidad pública. A modo de resumen, pues, la felicidad 

es el regalo de ciertos valores de los que el PSOE se ha apropiado y ha definido en sus 

narraciones a cambio del voto.  

 

5.1.3. Coherencia diacrónica en la narrativa de los spots electorales del 

PSOE y su relación con la situación parlamentaria del partido 

Es interesante resaltar que la Igualdad
18

 supone para el PSOE un objetivo deseable, 

aunque en la mayor parte de los casos aparece de manera implícita, es decir, a través de 

los temas tratados en las piezas electorales. De este modo, la Igualdad se convierte en 

una cuestión de fondo que aparece en casi todos los spots electorales desde el año 2000. 

Antes de ese año, encontramos una preponderancia del uso del concepto Progreso, 

elemento que no sólo aparecía de manera explícita en los eslóganes y demás, sino que se 

                                                 
18

 Valor relacionado con la felicidad pública que anteriormente hemos establecido como el más 

característico del discurso del PSOE.  
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comportaba como eje generador de la narración en el nivel axiológico. Además, este 

Progreso estaba estrechamente relacionado con el concepto Verdad, otro valor 

relacionado con la felicidad pública.  

En el 40% de la muestra (spots del año 1996, 2000, 2004 y 2011) nos encontramos 

recurrentemente con montajes de tipo dialógico en los que se presentaban dos mundos, 

uno perteneciente al PP, oscuro y marcado por la manipulación, la injusticia y la 

mentira, y otro perteneciente al PSOE, optimista y verdadero. Si intentamos encontrar 

una relación con el contexto, vemos que los spots de 2000 y 2004 pertenecen a una 

etapa en la que el PSOE era la oposición del gobierno (VI y VII Legislatura)
19

, y los 

spots de 1996 y 2011 pertenecen a las últimas campañas de las legislaturas del PSOE 

antes de la entrada del PP en el gobierno, es decir, que son las campañas “perdedoras” 

(V y VIII Legislatura). De este modo, podríamos deducir que se trata de spots que 

responden a estrategias de campaña de situaciones límite, ya sea porque se quiere llegar 

al gobierno o porque se sospecha (por ejemplo, mediante los sondeos de opción de voto) 

que no se van a ganar las siguientes elecciones. De este modo, las campañas de 

“mantención” son las de 1993 y 2008. En ambos casos nos encontramos con mensajes 

que hacen referencia al orgullo español, a la ilusión y a la Democracia. De todo esto 

concluimos que las dos narraciones prototípicas identificadas en el apartado anterior 

coinciden con situaciones contextuales del partido.  

No obstante, cabe destacar a lo largo de casi toda su trayectoria electoral el PSOE se 

caracteriza más por una construcción de narraciones donde el PP se representa como 

algo contrario a lo deseable, una entidad que se niega a propiciar felicidad pública ya 

que tan sólo gobierna en favorecimiento de la individual (la suya), que por la 

construcción de narrativas en positivo.  

 

5.2. Izquierda Unida 

Los siguientes resultados corresponden a un análisis semio-narrativo de un total de 5 

spots electorales de Izquierda Unida (ver apartado 8.3.2. Análisis spots IU del Anexo) 

desde el año 1996 hasta el 2011 (5 campañas en total). Pese a que la muestra inicial 

empezaba en 1993, nos ha sido imposible conseguir el anuncio que corresponde a esta 

campaña antes de la entrega del presente trabajo
20

.  

                                                 
19

 Y con las que no cambiaron su situación parlamentaria.  
20

 No obstante, continuamos con su búsqueda de cara a próximas investigaciones.  
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En este análisis se han tenido en cuenta la mención de valores relacionados con la 

felicidad pública que hemos identificado con anterioridad, su rol y función dentro de las 

narraciones de las piezas electorales, así como su evolución a lo largo del tiempo y su 

posible explicación a partir del contexto.  

 

5.2.1. Valores que definen la felicidad pública en los spots electorales de 

IU 

En el caso de IU, vemos que en un 80% de los casos encontramos que se hace mención 

explícita de valores relacionados con la felicidad, pero es en aquellos que se encuentran 

de manera implícita en los que encontramos más recurrencias. Este hecho se debe a que 

los valores que se explicitan suponen un apunte, una enumeración de aquello deseable, 

pero donde realmente se articula un discurso básico e ideológico sobre el bienestar 

colectivo en IU es a través de los temas tratados. De este modo, la Sostenibilidad, la 

Democracia, la Dignidad y la Igualdad aparecen en un 60% de los casos, seguidos de la 

Solidaridad, el Hogar, la Vida, la Paz, el Derecho y la Justicia, que aparecen en el 40% 

de los casos (ver FIGURA 5):  

 

FIGURA 5. Presencia de valores en las narraciones de IU (% sobre el total de spots analizados) 

 

 

Tal y como vemos en la FIGURA 5, valores como la Ética, la Libertad, la Verdad, la 

Autodeterminación y la Salud aparecen tan sólo en el 20% de la muestra analizada, que 

corresponde a 1 de cada 5 spots, por lo que no podemos considerar que formen parte de 

la propuesta de felicidad pública del partido.  
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Para finalizar con este apartado inicial, es pertinente destacar que en todos los casos 

investigados los valores no se encuentran en el eje axiológico de la narración ni suponen 

un elemento generador de la historia, por lo que a diferencia de otros partidos éstos no 

pueden actuar ni como significantes flotantes ni como significantes vacíos. De hecho, en 

las ocasiones en las que aparecen de manera manifiesta son un concepto más en una 

enumeración (por lo que la narración no se detiene a definirlos) y en las ocasiones en 

que aparecen de manera implícita (a través de los temas tratados) no se pueden 

considerar significantes porque simplemente no aparecen. De este modo, los valores 

relacionados con la felicidad se presentan como algo deseable en la narración, pero no 

se definen.  

 

5.2.2. Funciones dentro de la narrativa de los spots electorales de IU 

Tras el análisis de los spots electorales de IU desde 1996 a 2011, vemos que 

estructuralmente casi siempre se repiten los mismos roles narrativos, lo que construye 

de un modo coherente y determinado la identidad del partido.  

Así pues, observamos que en un 80% de los casos IU se presenta como destinador que 

incita al ciudadano a conseguir un objeto de valor (siempre distinto) para lograr un 

objetivo mayor que trasciende al acto electoral y que está relacionado con los valores 

que conforman la felicidad pública. En lo concerniente al tipo de metáforas en las que 

se enmarca el discurso de la felicidad pública, en este caso no hemos encontrado un 

patrón estable que nos permita establecer una asociación.  

Excepto en un spot, para la mayor parte de la muestra analizada (80% de los casos) el 

sujeto de acción es la ciudadanía en general, que se representa a través de distintos 

grupos sociales que tienen distintas demandas sociales. De este modo, IU tiende a 

funcionar como un significante vacío que recoge las demandas ciudadanas, pero lo hace 

de un modo particular que veremos más adelante.  

Es muy relevante destacar que en el 100% de la muestra analizada nos encontramos con 

la ausencia de los roles de adyuvante y oponente, hecho del que interpretamos que se 

construye una imagen de la política en la que todo es posible si los ciudadanos cumplen 

con la misión propuesta por el partido y ejercen el voto democrático. A su vez, el 

partido suele aparecer con asiduidad en un segundo plano y normalmente como reacción 

ante los sueños y anhelos de los ciudadanos. No obstante, no se construye una imagen 

servicial del partido, sino que el ciudadano es representado de un modo activo, al 
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mismo nivel de poder que IU, donde ésta es una extensión más de los españoles en el 

Congreso, es decir, es una voz más. Este hecho es muy coherente teniendo en cuenta la 

tendencia ideológica del partido, donde valores como la unidad y la colaboración 

forman parte del credo de IU. En consecuencia, el partido no asiste a los ciudadanos, 

sino que los invita a actuar y a lograr los objetivos comunes, cada uno desde su ámbito 

de actuación (unos votando y otros gobernando). 

Asimismo, en el 80% de los casos hemos identificado que se hace referencia al gobierno 

de turno como un antisujeto. Sólo en un caso encontramos una mención a “la derecha”, 

ya que en el resto de spots el partido de gobierno es representado como una masa 

homogénea en la que no se distinguen las siglas de quien está al mando en ese 

momento. De este modo, IU se presenta como lo opuesto al resto de partidos, lo que lo 

dota de un carácter revolucionario, alternativo, anti-hegemónico. Para finalizar con este 

apartado, es interesante destacar que así como en cada spot el objeto de valor es distinto, 

los valores a los que se remiten como estado final de la transformación y como 

beneficio de la acción coinciden y están relacionados con la felicidad pública (y los 

hemos visto en el apartado anterior).  

 

Narración prototípica 

Todas las narraciones analizadas están ubicadas en la fase de contrato del modelo 

canónico de la narración, excepto una pieza en la que nos ha sido imposible identificar 

ningún estadio debido a las peculiaridades discursivas del spot. Asimismo, el tipo de 

manipulación que caracteriza a IU es la promesa, además de incitar a la audiencia a 

adquirir las competencias del querer hacer y del poder hacer (en un 60% de los casos 

respectivamente). Teniendo en cuenta este aspecto, a continuación se presenta la 

narración prototípica que hemos encontrado en el 80% de las piezas analizadas
21

: 

  

IU, la asesora del pueblo 

Tal y como hemos avanzado anteriormente, en la mayor parte de las piezas 

analizadas encontramos una estructura narrativa que se repite: IU actúa como 

destinador, que encarga la misión a los ciudadanos (representados a través de 

distintos colectivos, como niños, mujeres o ancianos) de obtener un objeto de 

valor, que normalmente es una herramienta, un paso más que deben hacer los 

                                                 
21

 Y, una vez más, el 20% que falta hace referencia al spot del  que por sus particularidades discursivas 

nos ha sido complicado extraer una estructura.  



 

48 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

españoles para lograr algo que trasciende las elecciones, como puede ser la 

Sostenibilidad, la Democracia, la Igualdad o la Dignidad, entre otros valores. Así 

pues, los conceptos relacionados con la felicidad pública son presentados en las 

piezas de IU como el beneficio final del sujeto de estado, el estado último de un 

proceso de transformación democrático y popular paralelo a las elecciones pero 

uniformador. Este hecho nos lleva a deducir que, pese a que no hayamos 

encontrado un contenido metafórico recurrente que nos permita establecer un 

patrón, la felicidad pública a la que se hace referencia en los anuncios está 

relacionada con un estado, situado hacia adelante en el espacio y en el tiempo al 

que la sociedad tiende pero donde su adquisición depende de la voluntad de los 

individuos. De este modo, en muchas ocasiones se repite la misma estructura 

discursiva: distintos ciudadanos encarnan distintas demandas sociales y al final 

del spot IU les aconseja/indica votar al partido para cumplir sus anhelos. En 

consecuencia, IU no se presenta como un partido al servicio de la ciudadanía que 

recoge los deseos ciudadanos y los cumple, sino que para lograrlo hace una 

llamada a la acción de los individuos. Así pues, la narrativa de IU se caracteriza 

por un carácter incitativo, en el que la intervención de los distintos colectivos 

españoles es primordial a la hora de decidir el desenlace político y social, y 

donde el partido tiene la misión de colaborar. Este hecho es coherente con la 

tendencia ideológica del partido, en el que aspectos como la unidad y la Igualdad 

son pilares básicos en su credo político. En consecuencia, se establece un 

equilibrio de poder entre los ciudadanos y el partido, en el que cada uno asume 

sus responsabilidades en función de su poder de actuación (los españoles 

votando e IU gobernando) y ninguno es adyuvante del otro, los dos son sujetos 

de acción. 

Todo esto provoca que, indirectamente, se constituyan dos masas homogéneas 

confrontadas: los ciudadanos e IU por un lado, y el gobierno de turno por otro. 

Los primeros quieren cambiar el orden que presenta el segundo, que 

normalmente se atribuye a la negación de los valores relacionados con la 

felicidad pública (y de los que se asocia, por contra, IU). De este modo, el 

partido de gobierno (independientemente de las siglas que tenga, ya que en los 

spots no se distinguen excepto en un caso en el que habla de “la derecha”) actúa 

como antisujeto, con un programa narrativo totalmente contrario al del 

ciudadano: promueve la insostenibilidad, el autoritarismo, la desigualdad o la 
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indignidad, entre otros valores. Como hemos comentado con anterioridad, 

normalmente estos valores aparecen como demandas sociales y no 

explícitamente, hecho que ha provocado que “el gobierno” se convierta en un 

significante vacío, al que van a parar las quejas ciudadanas, y “nosotros”, es 

decir, IU+ciudadanos, se convierta en otro significante vacío, al que van a parar 

los valores relacionados con la felicidad pública. El hecho de que el partido de 

gobierno se presente como un antisujeto y no como un oponente connota que, 

ante la acción ciudadana, no existen elementos perturbadores si se tiene claro 

qué hay que hacer: eliminar al antisujeto. De este modo, se produce una 

atribución de responsabilidad casi total sobre el ciudadano, al que se le seduce 

con el poder de decisión.  

Para finalizar, pues, podemos establecer que el rol de los ciudadanos se articula 

alrededor de la felicidad de un modo activo: los españoles son responsables de la 

felicidad de su comunidad, por lo que tienen el deber de ser conocedores de todo 

aquello que hay que mejorar, de reivindicar sus derechos y sus anhelos y de 

actuar consecuentemente. Al situarse IU al mismo nivel de poder que los 

ciudadanos, se establece una equivalencia entre ambos en cuanto al poder de 

actuación y se presenta la búsqueda de la felicidad como una contienda en la que 

hay que eliminar unos intereses (y unos interesados) para adquirir otros (para 

otros interesados). De este modo, en última instancia se dota a la felicidad de 

cierta violencia entre colectivos: el beneficio final hay que lograrlo actuando, y 

esta acción es ciudadana, colectiva, no política. Los partidos políticos, pues, no 

son garantes de bienestar
22

, pero sí son facilitadores de un tipo determinado de 

valores o de otros. En consecuencia, hacer llegar a IU al poder supone que desde 

el gobierno se vean representados y protegidos los valores que los españoles 

desean que conformen su felicidad pública. En consecuencia, la felicidad en este 

caso sería la coherencia entre los valores relevantes para los españoles y los 

valores que se propician desde el gobierno.  

 

 

 

 

                                                 
22

 Ya que éstos son los ciudadanos. 
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5.2.3. Coherencia diacrónica en la narrativa de los spots electorales de 

IU y su relación con la situación parlamentaria del partido 

En el nivel discursivo de algunos spots (40% de la muestra, años 2000 y 2004) 

encontramos ciertos componentes oníricos que hacen que la política adquiera el carácter 

de ensueño. En este tipo de recurso nos encontramos con dos vertientes diferenciadas: 

en la primera los españoles viven en un sueño y deben despertar de él y ver la realidad, 

y en la segunda los españoles tienen sueños y anhelos que los motivan y les hacen 

seguir adelante. En ambos casos vemos que se construye una visión de la política como 

algo fantasioso, como un mundo paralelo al terrenal pero de gran relevancia en el día a 

día de los ciudadanos. No obstante, a partir del inicio de la crisis (40% de la muestra, 

spots del 2008 y del 2011) la narrativa de IU adquiere un carácter más de denuncia 

social en el que se presentan medidas políticas concretas y el discurso se aleja de 

grandes valores relacionados con la felicidad pública. Este caso también lo encontramos 

en la campaña del año 1996, por lo que acabamos concluyendo que este tipo de discurso 

podría ser el más característico de IU (con un 60% de los casos).  

Asimismo, en esta muestra también encontramos una correlación entre la modalidad de 

discurso del partido y el partido de gobierno. Por ejemplo, los spots relacionados con el 

ensueño pertenecen a etapas en las que el PP gobernaba (VI y VII Legislatura, de 1996 

a 2004), y los spots relacionados con la denuncia social pertenecen a etapas en las que el 

PSOE gobernaba (V Legislatura, de 1993 a 1996, y VIII y IX Legislatura, de 2004 a 

2011). Así pues, vemos que cuando gobierna un partido de centro-derecha el tipo de 

mensaje que caracteriza a IU es más emocional, sensacionalista, ideal, mientras que 

cuando gobierna un partido de centro-izquierda el tipo de mensaje que caracteriza a IU 

es de crítica, de hartazgo. En consecuencia, podríamos concluir que IU se presenta 

especialmente exigente y negativa cuando debe combatir un gobierno con una ideología 

afín, con el que podría coincidir en muchos aspectos (PSOE). Este hecho se podría 

interpretar como que, en un contexto de gobierno socialista, IU se presenta como el 

socialismo real, la izquierda real, y el PSOE como otro partido más con los mismos 

intereses que la derecha (ya que PP y PSOE representan una masa homogénea de 

ideales e intereses distinta a los de la ciudadanía). En cambio, cuando se trata de hablar 

del PP, llamado por ellos como “la derecha”, la única alternativa de gobierno posible es 

IU, el partido de la ilusión y los ideales democráticos y sociales.  
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5.3. Partido Popular 

Los siguientes resultados corresponden a un análisis semio-narrativo de un total de 8 

spots electorales del Partido Popular (ver apartado 8.3.3. Análisis spots PP del Anexo) 

desde el año 1996 hasta el 2011 (5 campañas en total). Pese a que la muestra inicial 

empezaba en 1993, nos ha sido imposible conseguir el anuncio que corresponde a esta 

campaña antes de la entrega del presente trabajo
23

.  

En el análisis se han tenido en cuenta la mención de valores relacionados con la 

felicidad pública que hemos presentado anteriormente, su rol y función dentro de las 

narraciones de las piezas electorales, así como su evolución a lo largo del tiempo y su 

posible explicación a partir del contexto.  

 

5.3.1. Valores que definen la felicidad pública en los spots electorales 

del PP 

Los valores que encontramos en los spots electorales del PP a lo largo de las 5 

campañas electorales analizadas son el Progreso, que aparece en el 75% de la muestra, 

la Justicia, presente en el 37,5% de los 8 spots analizados, la Seguridad y la Libertad, 

que aparecen en un 25% de los casos, y la Verdad, el Respeto, el Deber, la Salud, la 

Sostenibilidad, el Hogar, la Paz, la Solidaridad, la Igualdad y el Derecho, que tan sólo 

aparecen en un 12’5% de la muestra (1 de cada 8 spots)
24

. Los valores relacionados con 

la felicidad pública aparecen explícitamente en un 75% de los casos, hecho del que 

extraemos que el bienestar colectivo es algo más del orden de lo manifiestamente 

deseado que de lo temático: 

FIGURA 6. Presencia de valores en las narraciones del PP (% sobre el total de spots analizados). 

 

                                                 
23

 No obstante, continuamos con su búsqueda de cara a próximas investigaciones.  
24

 Por lo que no podemos considerar que formen parte de la propuesta de felicidad pública del PP.  

0% 
10% 
20% 
30% 
40% 
50% 
60% 
70% 
80% 

Progreso Justicia Seguridad, Libertad Verdad, Respeto, 

Deber, Salud, 

Sostenibilidad, Hogar, 

Paz, Solidaridad, 

Igualdad, Derecho 



 

52 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

En la FIGURA 6 podemos observar que existe una polarización entre los distintos 

valores relacionados con la felicidad pública, ya que la diferencia de frecuencia de 

aparición entre el Progreso y el siguiente concepto, la Justicia, es bastante grande. De 

este modo, podemos deducir que el valor más explotado desde la narrativa del PP es el 

progreso, que tal y como veremos a continuación se constituye como eje generador de la 

narración (75% de los casos) a la vez que como objeto de deseo. El resto de valores 

aparecen o bien en los temas tratados en la historia o bien son mencionados como algo 

que ya se posee y que se espera maximizar. En consecuencia, en la mayoría de 

ocasiones la ciudadanía y el partido político lo único que buscan es el Progreso, que es 

equiparado al bienestar, y para ello usan el resto de valores relacionados con la felicidad 

para llegar a él. Por consiguiente, el Progreso actúa como significante flotante y el resto 

de valores sirven para definir la fórmula para alcanzarlo. Para finalizar, es interesante 

reflexionar sobre qué comporta este hecho. Si el bienestar es algo que se ambiciona y 

que siempre es un poco más de lo que ya se tiene (que en realidad podríamos decir que 

es a lo que hace referencia el Progreso), la búsqueda de la felicidad se convierte en un 

proceso infinito, inagotable, ya que no se construyen límites en las narraciones del PP; 

todo es posible y los beneficios nunca se acaban, siempre se puede ir a más.  

 

5.3.2. Funciones dentro de la narrativa de los spots electorales del PP 

La narrativa del PP a lo largo de las 5 campañas analizadas es muy uniforme, ya que se 

repiten los mismos roles actanciales en la mayor parte de los spots. De este modo, por 

ejemplo, en el 50% de los casos encontramos objetos de valor que están relacionados 

con el Progreso o con metáforas orientacionales que sitúan este concepto en una 

dimensión espacial. De hecho, en un 50% de los casos se habla explícitamente del 

Progreso, y en un 87’5% de los spots encontramos contenido metafórico que indica que 

el bienestar se encuentra hacia adelante en una dirección y hacia el futuro en el tiempo, 

de manera que la felicidad pública, o mejor dicho el Progreso, es un lugar al que se va, 

un sitio en el que se vive. De este modo, en el nivel discursivo de los spots del PP 

encontramos con asiduidad palabras como avanzar, mejorar, salir, adelante o progresar 

que denotan movimiento, necesidad de acción para llegar al beneficio último, que se 

encuentra apartado de la situación presente, por lo que hay que ir hasta allí. Y el modo 

de ir hasta allí es en muchas ocasiones mediante el resto de valores relacionados con la 

felicidad pública identificados en el apartado anterior. Además, estas metáforas 
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espaciales van acompañadas de adverbios de cantidad como más, que implican que 

progresar signifique abundancia. De este modo, la felicidad es un lugar de fertilidad y 

copiosidad al que ir. En consecuencia, puede ser que en el presente se goce de bienestar, 

pero siempre se puede maximizar este beneficio.  

Es muy pertinente destacar que normalmente el sujeto de acción de caracteriza por un 

nosotros que a veces se corresponde con el PP (50%) y a veces se corresponde con el 

PP en connivencia con la ciudadanía (37,5%). De este modo, en la narrativa del PP 

vemos como el Progreso es un lugar al que va toda la sociedad en conjunto, es decir, el 

partido no se presenta al servicio de la ciudadanía. Los individuos actúan de manera 

activa: presentando distintas demandas sociales, juzgando la acción de sus gobernantes 

y/o cooperando en el desarrollo de la sociedad española. Por consiguiente, la felicidad 

colectiva que se logra mediante la acción política es tarea de todos los españoles, ya 

sean políticos o ciudadanos de a pie. No obstante, sí que es cierto que aunque se 

establezca una relación de unión entre el partido y los españoles se presentan distintas 

jerarquías en cuanto al poder de acción. Por ejemplo, aquellos que hacen avanzar la 

sociedad española son los emprendedores o el PP, que tienen la competencia del saber 

hacer, hecho que nos hace llegar a un discurso del tipo tecnocrático. De este modo se 

construye una sociedad ideal donde prima la cultura del esfuerzo y la superación. Es por 

ello que en un 50% de la muestra nos encontramos con que el destinador son los 

ciudadanos que, expresando su ambición, encargan la misión al partido o a ellos mismos 

de progresar. En el 50% restante del rol actancial destinador encontramos al PP, que 

encarga la misma misión a los mismos sujetos de acción, de manera que se crea un 

discurso coherente a lo largo de los años en el que los objetivos y aquellos que pueden 

lograrlos son siempre los mismos.  

El discurso de tipo tecnocrático que apuntábamos con anterioridad también se ve 

expresado mediante la ausencia de oponentes (87’5% de los casos), de adyuvantes (75% 

de los casos) y de antisujetos (75% de los casos). De todo esto concluimos que la 

adquisición del Progreso, de la felicidad, es totalmente factible si se tiene la voluntad de 

conseguirla, y no hay adversarios que puedan impedirlo ya que se tienen todas las 

competencias necesarias para ejecutar la misión. Para finalizar, el sujeto de estado de 

esta narración es en el 75% de los casos España, y en el resto de los casos se suele 

combinar con los españoles. En consecuencia, son los españoles los que trabajan para 

lograr su propio Progreso, y la mención de la nación como beneficiaria (España) nos 

lleva a unas narraciones con cierto carácter patriótico y meritocrático.  
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A continuación ofrecemos la narración prototípica que condensa esta explicación. 

 

Narración prototípica 

En un 75% de las narraciones estudiadas nos encontramos con la fase de contrato del 

modelo canónico de la narración, que en muchas ocasiones se combina con la fase de 

sanción, normalmente positiva y que se hace el partido sobre sí mismo. Como hemos 

podido observar a lo largo de los otros análisis, esta fase es bastante usual en los spots 

electorales, hecho que encontramos coherente teniendo en cuenta los objetivos 

electorales que pretenden cumplir estas piezas publicitarias. No obstante, esta promesa 

política y social es construida por el PP de un modo muy particular y coherente a lo 

largo de los años: 

 

España, tierra de ambiciones 

Como hemos ido avanzando, en la comunicación del PP encontramos un patrón 

narrativo bastante usual: los ciudadanos expresan sus anhelos y tanto ellos como 

el partido deben trabajar unidos para lograr hacer avanzar a España, mejorarla, 

hacerla progresar. Debido a que el PP tiene la competencia del saber y la 

ciudadanía la cultura del esfuerzo no hay adversarios posibles ni es necesario 

ningún adyuvante: el bienestar es totalmente asequible.  

No obstante, la felicidad pública es algo que los españoles ya poseen (en forma 

de Justicia, de Seguridad, de Libertad o de Sostenibilidad) pero sienten el anhelo 

de maximizar este beneficio que en las narraciones del partido se expresa 

mediante la mención del Progreso. De este modo, la felicidad es un estado que se 

tiene, pero se encuentra en su plenitud al final de la transformación, donde se 

equipara al Progreso. En consecuencia, el resto de valores relacionados con la 

felicidad sirven de plataforma para llegar al Progreso, el único valor que no 

poseen en su totalidad, aunque no es inalcanzable. Así pues, elección tras 

elección el partido recurre a esta quimera, convirtiéndola en un proceso infinito 

en el que se van experimentando situaciones cercanas a la felicidad pública pero 

nunca de manera completa. 

Asimismo, el Progreso aparece en el nivel axiológico en el 75% de los spots 

analizados (6 de 8), de manera que se convierte en el significante por 

antonomasia en el que convergen todas las demandas sociales y todas las 

acciones políticas, es decir, que actúa como significante flotante. El resto de 
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valores, que actúan como “temas” en el nivel discursivo o como apuntes de 

aquello de lo que se goza, son usados para definir este Progreso o cómo se puede 

llegar a él, hecho del que extraemos que existe una jerarquía clara entre valores 

para el PP. 

Aunque en el nivel discursivo de los spots encontremos recurrentemente la 

primera persona del plural como sujeto de acción (nosotros) es interesante ver 

cómo las demandas del destinatario suelen estar expresadas de manera 

individual: “ahora ya puedo moverme por la ciudad con menos barreras”, “ya 

he conseguido mi primer empleo” o “quiero ir a más”. De este modo, en 

realidad el bienestar que se promete tiene un matiz individualista, donde el PP se 

propone a sí mismo como la opción de gobierno que garantiza el libre desarrollo 

personal y la búsqueda de la felicidad propia de cada individuo. Es por ello que 

es necesario que todos actúen de manera conjunta, siempre en su propio 

beneficio, que acabará siendo el beneficio de todos.  

Para finalizar, la relación entre los ciudadanos, el PP y la felicidad pública está 

enmarcada en metáforas de tipo espacial, que sitúan el bienestar, llamado 

Progreso, en un lugar al que los españoles deben dirigirse, por lo que deben 

asumir un papel activo y moverse, ir, trazar una ruta. El rol que asume el partido 

es el de ofrecer su competencia para llegar juntos a esta meta, pero no se 

responsabiliza en su totalidad del beneficio para España (sujeto de estado). De 

este modo, los españoles son responsables de su propia felicidad, el Estado es 

responsable de garantizar el libre desarrollo personal, y todos ellos son 

responsables de garantizar el bienestar colectivo a través del Progreso. El 

Progreso, pese a que se encuentre como eje generador de la narración, es un 

concepto sin significado, al que se recurre constantemente y se le asocian valores 

relacionados con la felicidad pero no se detienen a especificarlo.  

 

5.3.3. Coherencia diacrónica en la narrativa de los spots electorales del 

PP y su relación con la situación parlamentaria del partido 

Desde el año 1996 hasta el año 2004 (75% de la muestra) nos encontramos con una 

serie de conceptos creativos similares
25

 (que construyen metáforas espaciales) y un 

nivel axiológico recurrente (progresar-retroceder). Estas campañas coinciden con dos 

                                                 
25

 Vamos a más o Juntos vamos a más, por ejemplo.  
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legislaturas seguidas del PP: la VI legislatura (1996-2000) y la VII legislatura (2000-

2004). De este modo, el PP explotó valores como el esfuerzo, el mérito y el Progreso 

como elementos de orgullo y deseables en sus campañas hasta el año 2000. Es 

justamente con el cambio a una legislatura socialista (VIII legislatura, del 2004 al 2008 

y IX legislatura, del 2008 al 2011) donde vemos que el PP pasa de usar el Progreso a 

usar la Verdad como eje generador de la narración (campaña Las ideas claras de las 

elecciones a las Cortes Generales de 2008). En la campaña Súmate al cambio 

(elecciones a las Cortes Generales de 2011) se vuelve a recurrir a metáforas espaciales 

similares a las usadas en los inicios de la década de los 2000. De este modo, vemos que 

con la campaña de 1996 el PP estableció un nivel axiológico y un sistema de valores 

que le hizo ganar las elecciones y que mantuvo hasta el fin de su gobierno. Una vez en 

la oposición, intentó cambiar el eje básico de la narración, pero no obtuvo éxito 

electoral. Finalmente, cuando volvió a optar por conceptos como avanzar o salir a 

delante (que en última instancia remiten al Progreso) volvió a ganar las elecciones.  

Hemos de tener en cuenta que no sólo las campañas electorales hacen que un partido 

gane las elecciones, ya que hay muchos factores sociales y contextuales que influyen 

sobre la decisión de voto. No obstante, sí que es cierto que en este análisis se ha 

identificado cierta fórmula que parece funcionar en los votantes afines al PP. A modo de 

conclusión, podemos decir que el PP presenta un discurso notablemente coherente a lo 

largo de los años
26

, ya que excepto en una campaña todas las demás analizadas 

presentan estructuras narrativas prototípicas similares. 

 

5.4. Resultados transversales 

 

5.4.1. Diferencias y similitudes en los tipos de narración 

Los tres partidos coinciden en que están ubicados en la fase de contrato del modelo 

canónico de la narración, hecho del que extraemos que es probable que se deba más a 

una característica del discurso electoral que a las particularidades de cada partido. No 

obstante, hemos identificado ciertos matices en cada partido que nos parecen 

significativos y que explican el discurso de cada uno. Por ejemplo, en el caso del PSOE 

nos encontramos con que el tipo de manipulación que presenta es la amenaza, mientras 

que IU y el PP se basan en la promesa. De este modo, vemos que mientras el PSOE 

                                                 
26

 Y no del todo sujeto al partido de gobierno.  
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plantea el hecho electoral como una advertencia, algo intimidatorio, los otros dos 

partidos presentan mundos posibles donde se escenifica lo deseable de un modo 

positivo. Tan revelador es tan sólo hablar de lo bueno (de lo posible), como de lo bueno 

y de lo malo: los socialistas no acaban de actuar por sus ideales, sino para evitar la 

ejecución de la voluntad de otros. El PP también presenta cierto matiz, ya que sus 

narraciones suelen alternar esta fase con la de sanción, hecho que coloca al ciudadano 

en una posición que los otros dos partidos han obviado o no han potenciado con tanta 

intensidad: tiene la capacidad de juzgar, hecho que connota que la acción política es 

algo que puede ser evaluable, característica que enlaza con el discurso tecnocrático 

propio del partido y que hemos comentado con anterioridad. Así pues, en lo 

concerniente a la fase del modelo canónico de la narración no hemos encontrado 

diferencias significativas entre tendencias ideológicas más allá de las particularidades 

concretas de cada partido.  

En cuanto a la estructura narrativa, normalmente suele repetirse una misma disposición 

actancial: los partidos actúan como destinadores que encargan la misión a la ciudadanía 

de actuar políticamente para lograr un objetivo electoral, que comporta el acercamiento 

a un beneficio para España que trasciende lo asequible en cada elección y que está 

relacionado con la felicidad pública. No obstante, en este caso sí que encontramos cierta 

diferencia entre tendencias ideológicas, ya que el PSOE e IU suelen presentar un 

antisujeto en sus narraciones, mientras que el PP directamente lo obvia (así como a los 

adyuvantes y oponentes). Esto significa que el discurso “de izquierdas” tiene una 

naturaleza combatiente, mientras que el discurso “de derechas” tiene unos atributos más 

magnánimos, románticos y quizás en última instancia pacíficos. De este modo, para “la 

izquierda” la intervención electoral se convierte en una lucha por el poder, en el que la 

ciudadanía debe actuar para evitar que otros prioricen sus intereses por encima de los 

comunes. En cambio, “la derecha” no presenta conflicto, sino distintas demandas 

sociales que persiguen un único fin (común y universal): progresar. Sin embargo, entre 

el PSOE e IU hay algunas diferencias que alejan a los dos partidos. Por ejemplo, IU 

suele proponer un sujeto de acción colectivo en el que no se establecen diferencias 

significativas entre el partido y la ciudadanía (hecho que connota unidad popular), 

mientras que el PSOE llega a presentarse a él mismo como sujeto de acción. De este 

modo, para IU la política es una actividad ciudadana, mientras que para el PSOE es algo 

de carácter superior al servicio de la ciudadanía. Algo similar ocurre con el PP, en el 

que pese a que suela presentar un “nosotros” en el sujeto de acción, este está 
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conformado o por el partido o por un perfil de ciudadano determinado (los 

emprendedores, por ejemplo) lo que connota cierto elitismo. En consecuencia, podemos 

establecer que ideológicamente se producen diferencias, tanto entre “izquierda” 

(PSOE+IU) y “derecha” (PP)
27

 como entre “centro” (PP+PSOE) e “izquierda (IU)”
28

. El 

eje a escoger varía en función de cada partido.  

También encontramos ciertas diferencias ideológicas respecto a quiénes son los 

adversarios u oponentes que se representan en cada partido. Por ejemplo, el PP no suele 

destacar a nadie, mientras que el PSOE e IU explicitan que hay alguien en el gobierno 

(o que quiere llegar a estarlo) que pretende ir en detrimento de los intereses comunes. 

No obstante, para el PSOE es “la derecha” y para IU son los dos partidos de centro, 

independientemente de sus siglas y de su tendencia ideológica. Así pues, en este caso 

podemos establecer que ideológicamente se vuelven a producir diferencias, y otra vez 

respecto a dos ejes referenciales: izquierda-derecha y centro-izquierda.  

Para finalizar, vemos que los valores presentes en las narraciones de cada partido 

también están relacionados con las tendencias ideológicas. La Justicia, el Hogar, la Paz 

y la Igualdad son cuatro valores que aparecen en los tres partidos, aunque lo hacen con 

distinta intensidad. Además de estos valores, IU y PSOE comparten la búsqueda de la 

Sostenibilidad, la Solidaridad y el Derecho, hecho del que podemos extraer que se trata 

de valores característicos de un discurso de “izquierdas” en el que se pretende estimular 

un desarrollo social a partir de la armonía con el entorno. Es pertinente resaltar que, 

excepto en los valores transversales mencionados en primera instancia, PP e IU no 

comparten ningún concepto más, hecho que aún remarca más la relación entre IU y 

PSOE, “la izquierda”. No obstante, cuantitativamente existen más equivalencias entre 

PP y PSOE que entre PSOE e IU, ya que estos dos primeros comparten valores como el 

Progreso, la Seguridad, la Libertad, la Verdad, el Respeto y el Deber. Así pues, existe 

una diferencia más notable entre lo deseable para los partidos “de centro” y lo deseable 

para el partido “de izquierda alternativa” que entre lo deseable para los partidos “de 

izquierdas” y lo deseable para el partido “de derechas”.  

 

Así pues, podemos considerar que la hipótesis 1 queda parcialmente corroborada, ya 

que sí que existen diferencias entre las narraciones de PSOE e IU respecto a las del PP, 

pero donde encontramos disimilitudes más significativas es entre las narraciones del 

                                                 
27

 En lo concerniente a la aparición de antisujetos. 
28

 En lo concerniente a quién tiene poder de actuación en la esfera pública y política.  
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PSOE y del PP respecto a las de IU. De este modo, en los aspectos más fundamentales 

de la narración (estructura, fase del modelo canónico de la narración) no hay diferencias 

entre los tres partidos, pero cuando miramos aspectos más concretos (como el tipo de 

roles actanciales, los matices de la fase del modelo canónico de la narración o la 

mención de valores) encontramos dos tendencias básicas: la izquierda respecto a la 

derecha o la izquierda respecto al centro. Así pues, la izquierda mantiene ciertos 

atributos básicos y homogéneos respecto a la derecha, pero varía si nos encontramos 

ante la distinción entre una izquierda de centro o una izquierda alternativa, ya que la de 

centro comparte más características con la derecha que la izquierda alternativa. Depende 

de donde pongamos el foco de atención nos encontramos ante un eje o ante otro.  

 

5.4.2. Diferencias y similitudes en la construcción de la felicidad 

La propuesta de felicidad pública de los tres partidos se comprende no sólo a través de 

los valores que la conforman
29

, sino también a través de su tratamiento metafórico. 

Mientras que en el PSOE e IU no hemos encontrado contenido metafórico relevante que 

contribuya a comprender el bienestar de un modo determinado, en el caso del PP hemos 

identificado recurrentemente metáforas orientacionales que situaban los valores 

relacionados con la felicidad pública en un lugar de abundancia al que los españoles 

querrían llegar en un futuro próximo y tangible o en el que querrían convertir a España. 

De este modo, la felicidad pública para el PP es un destino, un territorio donde se 

encuentran emplazados todos los beneficios que se prometen en las campañas 

electorales (y que son los valores que conforman la felicidad pública, como el Progreso, 

la Libertad, la Igualdad…) y al que los ciudadanos implicados van, avanzan, diseñan un 

plan. De este modo, es necesario que toda la comunidad se mueva en una sola dirección, 

y es competencia de aquellos que saben cómo hacerlo marcar la ruta que hay que seguir 

para llegar a un lugar donde todos los beneficios se maximizan. Los ciudadanos que 

presenta el PP son felices, pero aún pueden serlo más si llegan a su destino. En 

consecuencia, el bienestar sólo es alcanzable mediante el significante flotante llamado 

“Progreso”, que hace que la búsqueda de la felicidad sea un proceso infinito en el que 

siempre hay aspectos que se puedan mejorar.  

Para IU y el PSOE, en cambio, la felicidad pública es un estado que se tiene o que se 

quiere tener: se es libre, se es solidario, se goza de Paz, o se quiere gozar de Justicia, ser 

                                                 
29

 Que ya hemos visto en el apartado anterior que varía en función de la inclinación ideológica del 

partido. 
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igual, etc. No obstante, aunque no se presenten metafóricamente nos encontramos con 

que los valores relacionados con la felicidad se encuentran también al final de la 

transformación, como beneficio último que trasciende el acto electoral. La adquisición 

de este estado es una tarea política en la que pueden o no participar los ciudadanos, pero 

en todo caso son los partidos los que actúan como significantes flotantes y propician un 

tipo de sociedad u otra. Como son los partidos los que se muestran al servicio de España 

y de los españoles o atentos a sus anhelos, los objetivos que se plantean y el modo de 

abordarlos discursivamente tienen un carácter de colectividad, es decir, que se quieren 

ejecutar en beneficio de todos los ciudadanos, indistintamente de quiénes sean. De este 

modo, las demandas sociales se explicitan de manera general (por España) y 

representando a distintos colectivos sociales. En el caso del PP, por contrario, las 

demandas sociales se representan de manera individual, es decir, los distintos colectivos 

sociales hablan de su bienestar
30

 de modo que la suma de felicidades individuales da 

como resultado la felicidad colectiva. Si se maximiza el bienestar individual se logra 

que la sociedad avance, progrese, es decir, sea feliz. En cambio, para el PSOE e IU la 

búsqueda de la felicidad individual sólo va en detrimento de la de la sociedad en 

conjunto, ya que los que poseen el poder juegan con ventaja respecto a los subordinados 

y no suelen mostrarse al servicio del bien común.  

 

Así pues, en este caso podemos establecer que la hipótesis 2 quedaría corroborada, ya 

que existen diferencias significativas entre los roles que tienen capacidad de ser felices 

y de dar felicidad entre el PSOE e IU por una parte y el PP por otra. No obstante, tal y 

como veremos en el siguiente apartado de Conclusiones, la asociación de los términos 

felicidad pública al PSOE y a IU y felicidad individual al PP es matizable, por lo que 

quizás estas dos categorías no son las más adecuadas en este caso.   

Para finalizar, es interesante destacar que aunque hayamos identificado cierta 

equivalencia ideológica, todos los partidos establecen su propuesta electoral como la 

única fórmula para lograr la felicidad, de manera que se construye una imagen de los 

otros partidos como si no tuviesen esa intención. De este modo, la arena política es un 

escenario de combate en el que “sólo puede quedar uno” y los adversarios deben ser 

eliminados. Además, en todas las ocasiones la felicidad total es algo que se encuentra en 

                                                 
30

 Por ejemplo en el spot 1 de la campaña Juntos vamos a más (elecciones a las Cortes Generales, año 

2004), con frases como “yo ya he conseguido mi primer empleo”  o “ahora ya puedo moverme por la 

ciudad con menos barreras”. 
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el futuro, próximo pero que no acaba de ser tangible, y las elecciones se presentan como 

un paso más para llegar a ella, pero nunca son el paso definitivo. De este modo, la 

felicidad es un proceso infinito que trasciende el acto político, pero a su vez sólo se 

garantiza a través del ejercicio democrático, que puede estar motivado por distintos 

anhelos. Asimismo, el bienestar colectivo tiene cierto carácter épico, ya que para 

ninguno de los tres partidos se presenta como algo asequible a través de lo cotidiano, 

sino que tiene un carácter extraordinario: cada cuatro años hay que escoger un solo 

destino para todos.  

 

6. Conclusiones 

Tal y como hemos podido observar en los resultados del análisis, se pueden establecer 

una serie de analogías y de diferencias entre partidos e ideologías a la hora de hacer 

referencia a los valores que conforman la felicidad pública. Así pues, hemos podido ver 

que la mayor parte de las narraciones se encuentra en la fase de contrato del modelo 

canónico de la narración
31

, o que los partidos políticos suelen actuar como destinadores 

de la misión. Este último hecho es muy interesante porque significa que es la política la 

que hace consciente la necesidad de alcanzar la felicidad pública, o que en todo caso los 

partidos políticos son la única entidad social capaz de recoger los anhelos ciudadanos y 

transformarlos en posibles. De este modo, aunque la felicidad trascienda los objetivos 

electorales que se explicitan en la narración (normalmente se pide el voto a la 

ciudadanía) los partidos ya se han posicionado respecto a qué es deseable para España y 

en quién reside la capacidad de alcanzarlo. Y no sólo eso, sino que los partidos 

presentan la búsqueda del bienestar colectivo como algo que nace y muere en ellos 

mismos: raramente son los ciudadanos los que tienen un destino claro o saben qué 

deben hacer para lograrlo. Así pues, la felicidad es un asunto político, no ciudadano, 

aunque en muchas ocasiones éste último pueda tomar roles activos y explicite sus 

demandas políticas.  

No obstante, España y la ciudadanía siempre son los beneficiarios últimos de la 

felicidad pública (que ahora resulta ser una actividad política), hecho que hace que para 

la muestra analizada el gobierno sea una institución al servicio de los españoles o una 

extensión de ellos, a la vez que éstos son merecedores de todos los bienes por el mero 

                                                 
31

 Hecho que podemos achacar más a una característica de la comunicación electoral que a una de la 

felicidad pública.  
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hecho de vivir en España. Esto construye una imagen de la ciudadanía con carencias y 

aspiraciones que satisfacer pero parcialmente pasiva (sobre todo para el PP y el PSOE), 

a la vez que crea una imagen de los partidos servil y eficiente, de manera que la 

felicidad pública es casi un obsequio de los gobernantes a los españoles por haber 

participado puntualmente en el ejercicio democrático.  

Como veníamos apuntando, los valores relacionados con la felicidad pública suelen 

encontrarse al final de una transformación, que normalmente trasciende el objeto de 

valor de cada narración. De este modo, la felicidad a la que se tiende se convierte en una 

quimera relativamente alejada del presente pero asequible, como beneficio último. Tal y 

como hemos visto en el apartado de resultados, IU y el PSOE optan por una 

construcción del bienestar común como un estado ubicado en el tiempo, algo que se 

quiere ser en un futuro próximo o que ya se es. El hecho de que para los partidos “de 

izquierdas” la felicidad pública sea “una cuestión de tiempo” coloca a la ciudadanía y a 

los partidos en una posición en la que lo único que deben hacer es facilitar que llegue el 

momento, ya que el tiempo es una línea continua que no se para, por lo que 

inevitablemente el futuro será algún día presente. No obstante, es en sus narraciones 

donde más encontramos la negación de valores relacionados con la felicidad pública, 

hecho que nos recuerda que no sólo existe la felicidad sino también la infelicidad, y es 

responsabilidad de todos procurar que esta última no ocurra. Para finalizar con estos dos 

partidos, es interesante ver cómo para ellos la felicidad es un estado: se es libre, se 

siente Seguridad, etc., hecho que comporta que no esté relacionada con el logro de 

metas sino con una actitud, un comportamiento, una manera de vivir; se es feliz, no se 

alcanza la felicidad.  

En el caso del PP, en cambio, es muy interesante ver cómo enmarca la felicidad pública 

de un modo alternativo a los otros dos partidos. Para los populares, la felicidad es un 

lugar en el espacio (que a veces es indeterminado o a veces es España) en el que todos 

los beneficios se maximizan. Es un lugar de opulencia al que los ciudadanos españoles, 

manifiestamente ambiciosos, quieren llegar para vivir mejor. Así pues, anhelan mejorar 

su situación (normalmente mediante el significante progresar) y para ello necesitan que 

toda la sociedad avance en la misma dirección. Como consecuencia, vemos que la 

construcción de felicidad pública para el PP es la que más se asemeja a la definida en el 

Estado de la cuestión, es decir, es un tipo de bienestar que consiste en la suma de 

felicidades individuales y acaba dando como resultado la felicidad de la comunidad y 

viceversa. De este modo, la sociedad civil “se concibe, representa y proyecta como una 
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mera suma de individuos aislados que actúan en función de diferentes roles y, por lo 

tanto, la acción social se plantea como el resultado de la simple agregación de las 

acciones de dichos individuos” (Ruiz Collantes, 2009a: 273), estableciéndose así una 

relación directa a e individualizada entre los ciudadanos y el Estado. 

Además, tal y como apuntábamos al principio del documento, en este caso la felicidad 

tiene cierta dimensión espacial, hecho que hemos encontrado en las metáforas 

orientacionales en las que estaban enmarcadas los valores identificados en primera 

instancia.  Así pues, para el PP la felicidad pública es un lugar de copiosidad en el que 

todos los individuos “lo tienen fácil” para su propio desarrollo personal, por lo que 

deben moverse en el espacio (avanzar) para llegar a ese sitio. Tal y como apuntábamos 

al principio, este hecho podría ser explicado a partir de la tendencia ideológica 

neoliberal del partido (y del sistema), marcada eminentemente por la meritocracia.  

Como conclusión de esta primera reflexión
32

 podemos decir, pues, que en la muestra 

analizada el PSOE e IU han construido algo que se aproxima más al concepto de bien 

común que al de felicidad pública, ya que el uso de los valores que la conforman tiene 

un carácter más holístico, de armonía con el todo y con el ser. En cambio, el PP ha 

presentado la felicidad pública más o menos como la habíamos definido con 

anterioridad, distinguiendo entre la parte y el todo pero a su vez constituyendo un solo 

bloque con significado
33

. Ya sea para una variante o para otra, su adquisición puede ser 

tarea de toda la sociedad o sólo de algunos colectivos, como unos ciudadanos 

determinados o los gobernantes. Esto dependerá de cada narración y hay algunos 

partidos que atribuyen determinadas responsabilidades con más asiduidad que otros. 

 

En el planteamiento de esta investigación esperábamos estudiar la construcción de los 

valores que conforman la felicidad pública a partir de las nociones de significante vacío 

y significante flotante, pero tras el análisis hemos visto que, contrariamente a lo 

esperado, no son los valores los que se convierten en vacíos o flotantes (que también) 

sino que son los propios partidos políticos los que actúan como tal. Con esto queremos 

decir que los valores relacionados con la felicidad pública suelen aparecer en las 

narraciones de los partidos políticos en una simple enumeración, que normalmente 

corresponde al beneficio de la acción de voto, pero no se detienen a especificar el 

                                                 
32

 Y tal y como adelantábamos en la corroboración de la hipótesis 2 del apartado anterior 5.4.2. 

Diferencias y similitudes en la construcción de la felicidad. 
33

 Aunque dándole especial énfasis al factor individual.  
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significado de estos conceptos. Por el contrario, lo que ocurre es que estos valores se 

asocian a un partido u a otro, convirtiéndolos así en significantes vacíos generalmente y 

en significantes flotantes en ocasiones. Una estrategia prototípica que usan los partidos 

es construir una imagen de los adversarios políticos a partir de la negación de valores 

relacionados con la felicidad pública y atribuirse a ellos mismos su versión en positivo. 

De este modo, los partidos son significantes a los que van a parar mundos posibles 

determinados con propuestas de bienestar social específicas.  

Los valores sólo han podido comportarse como significantes vacíos o flotantes cuando 

han aparecido en el nivel axiológico de la narración, es decir, como condición primera 

de existencia. Un caso paradigmático ha sido el término Progreso para el PP. Este hecho 

es coherente teniendo en cuenta que los procesos de significación están relacionados 

con la atribución de sentido, por lo que dependiendo de dónde se ponga el foco de 

atención nos encontramos o ante simplemente valores abstractos socialmente aceptados 

o ante generadores de narración.  

 

Los valores que previamente habíamos establecido en el Estado de la cuestión como los 

más frecuentes a la hora de conformar la felicidad pública coinciden en cierta medida 

con los identificados en el análisis realizado. Sobre todo, los conceptos que aparecen en 

ambos casos son la Igualdad, la Paz y la Justicia. No obstante, el orden de prioridad para 

cada definición de felicidad pública es ligeramente distinto: para la felicidad pública 

definida en el Estado de la cuestión los valores más íntimamente relacionados con la 

felicidad son (por orden) la Seguridad, la Libertad, la Igualdad, la Paz, la Justicia y la 

Propiedad, mientras que en los spots analizados lo son (por orden) la Justicia, el Hogar, 

la Paz y la Igualdad
34

. De este modo, vemos que la Justicia, la Igualdad y la Paz, aunque 

con distintas intensidades, son los valores que más se aproximan a la felicidad pública 

en general. De este hecho podemos interpretar que, por ejemplo, la Justicia es un 

término que une lo social y lo político, y teniendo en cuenta que el bienestar es un 

asunto político (tal y como hemos justificado anteriormente) es coherente que la 

hayamos encontrado como un elemento conformador básico: la felicidad pública nace 

de una sociedad justa. Esto nos lleva directamente a la Paz y a la Igualdad, ya que la 

Justicia es un concepto que connota orden, dar a cada uno lo que le corresponde de 

manera equitativa, por lo que en última instancia podemos estar hablando del valor de la 
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 Valores que aparecen en los tres partidos analizados.  
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Igualdad. Este orden social equitativo a través de la acción política también se podría 

relacionar con la Paz, ya que trae consigo la tranquilidad pública.  

No obstante, a su vez cada partido construye un universo semántico digno de ser 

destacado de manera individual. El PSOE, por ejemplo, pone en primer plano los 

valores Igualdad, Progreso y Verdad. De esta manera, el bienestar es algo que se logra, 

primero de todo, mediante la equidad. Pero para llegar a ésta es necesario, en primera 

instancia, construir un gobierno donde la Verdad y la transparencia sean una condición 

sine qua non, y una vez se han dado estas circunstancias la sociedad progresa hacia el 

bienestar. De este modo, para lograr la felicidad pública debe gobernar un partido que 

garantice el equilibrio, la armonía, la proporción entre todas las partes que conforman 

una sociedad, y sólo es capaz de lograrlo aquel gobierno que posea la virtud de la 

Verdad. Es muy interesante que aparezca este valor, ya que ello da por supuesto que la 

Igualdad y el Progreso forman parte de la existencia real de la sociedad, es decir, que el 

ser humano desea sentirse en consonancia con el resto de miembros de la sociedad 

porque así lo marca su naturaleza. Pero para llegar a ese punto es necesario hacerlo 

consciente antes, y es aquí cuando el PSOE entra en juego: despierta los instintos del 

animal social, revela lo que significa vivir en comunidad. En consecuencia, una vez la 

ciudadanía haya llegado a la Igualdad mediante el conocimiento de la Verdad, es decir, 

mediante la toma de consciencia de lo que realmente significa ser humano, la sociedad 

vivirá en armonía y progresará, que en este caso podría entenderse como mantener este 

equilibrio indefinidamente, trayendo consigo otros beneficios y el resto de valores 

relacionados con la felicidad pública.  

En el caso de IU, en cambio, pone en primer plano los valores Sostenibilidad, 

Democracia, Igualdad y Dignidad. Así pues, vemos que en cierto modo comparte con el 

PSOE la construcción ideal del mundo a partir del equilibrio, pero en este caso no sólo 

lo encontramos entre los individuos que conforman una comunidad sino también con el 

entorno (Sostenibilidad). En consecuencia, podemos considerar que para este partido la 

Democracia es la condición para llegar a la felicidad pública, ya que es la filosofía de 

vida que permite al individuo entrar en armonía con el cosmos. Es muy interesante ver 

cómo para IU la proporcionalidad va más allá de la simple acción social y política, ya 

que también tiene que ver con una relación sostenible con la Tierra. Este hecho 

comporta que la felicidad pública no sea tan sólo un asunto humano, sino que concierne 

al Todo: los seres humanos son una extensión más del universo, y como parte de él son 

responsables de su parcela de vida y de la de lo demás. En consecuencia, el partido 
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actúa dentro de sus capacidades, pero también es una extensión más del pensamiento de 

sus votantes. IU es la materialización política de la voluntad ciudadana (democrática), 

de manera que todo está interrelacionado, es un tejido complejo a la vez que armónico. 

No obstante, esta situación ideal no se ha podido lograr por el cuarto valor que entra en 

juego: la Dignidad. Podríamos considerar que los ciudadanos que anhelan la felicidad, 

la Igualdad democrática y el desarrollo equilibrado, deben reivindicar su Dignidad. Este 

hecho significa que lograr el bienestar es cuestión de honor, es cuestión de tomar 

consciencia de aquello que a uno le pertenece y hacerlo constar en la sociedad, ya que 

parece ser que hay algunos agujeros negros en el Todo que dificultan proporción ideal 

del universo social. A su vez, la Dignidad funciona como criterio para catalogar aquello 

que es democrático, aquello que es bueno: ser desigual es indigno porque lo beneficioso 

es ser democráticamente igualitario, por lo que hay que actuar y pasar de la deshonra a 

la honra. A propósito de la Dignidad, es interesante ver cómo la honra es una cuestión 

de orgullo, y el orgullo es, en última instancia, una manera mental de relacionarnos 

respecto a “lo otro” y de entenderlo, hecho que hace que exista la felicidad, la armonía, 

pero también el caos.  

Para finalizar con este repaso por partidos, en el caso del PP podemos ver que los 

valores que pone en primer plano son Progreso, Justicia, Seguridad y Libertad. El tipo 

de felicidad pública que construye el PP remite a dos universos semánticos concretos y 

aparentemente contradictorios: uno relacionado con la estabilidad y otro relacionado 

con el movimiento. Así pues, con la Justicia y la Seguridad vemos que la felicidad 

pública se logra mediante un gobierno consistente que garantiza, mediante la acción 

política, la perdurabilidad de los aspectos más básicos de la condición humana y de su 

bienestar. En consecuencia, ser feliz significa, en primera instancia, sentirse protegido 

mediante la intervención política/pública. De este modo, en este caso vemos que la 

felicidad pública depende en parte de un organismo que garantiza, mediante la Justicia, 

un mínimo: la sensación de Seguridad. Este hecho implica que la felicidad pública no 

sea adquirible directamente, sino que debe haber otros estratos que deben ser 

cumplimentados antes de llegar a otros planteamientos más transcendentales, casi como 

podemos encontrar en la pirámide de Maslow. Una vez el individuo se siente amparado 

por la sociedad y apoyado por el gobierno, se puede generar movimiento dentro de este 

orden preestablecido por la Justicia. La justica, como hemos comentado con 

anterioridad, remite a la virtud de dar a cada uno lo que le corresponde. De este modo, si 

la política indica a los ciudadanos lo que les pertenece, éstos no deben dedicar tiempo a 
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buscarse a sí mismos, sino que tienen los objetivos explicitados y su función social 

clara, hecho que les hace sentirse seguros y en la condición de progresar. En este caso, 

el Progreso está estrechamente relacionado con la Libertad, ya que implica el desarrollo 

personal autónomo, obrar de manera independiente. De este modo, casi nos hemos 

topado con una visión paternalista del Estado, donde el gobierno alimenta y protege a 

los individuos hasta que éstos se sienten capacitados para buscar su propia felicidad. En 

consecuencia, podemos concluir que para el PP la felicidad tiene un poco de pública y 

un poco de privada, un poco de estabilidad y un poco de acción (dentro de unos límites) 

y que éstas dos vertientes están estrechamente relacionadas y conforman un vínculo con 

el todo.  

 

Así pues, podemos entender la felicidad pública como un encadenamiento de conceptos 

interrelacionados entre sí que construyen una idea global de lo que es “ser una sociedad 

feliz”. Pero no sólo debemos quedarnos ahí, ya que en última instancia la felicidad 

pública que se construye también está retroalimentando el sistema político: la Justicia y 

la Igualdad, por ejemplo, son valores propios de un sistema democrático
35

, por lo que el 

bienestar que emana de cualquier discurso público está incluido dentro de los límites de 

la Democracia, concepción de lo social que propone qué prácticas sociales son positivas 

y qué prácticas son negativas. En consecuencia, la felicidad pública que hemos 

encontrado tiene que ver con la Justicia, la Igualdad y la Paz porque el propio sistema la 

reconoce como tal, haciéndonos plantear así si existe realmente una naturaleza humana 

abstracta, fija e inmutable o si, tal y como cita Gramsci, “la naturaleza humana es el 

conjunto de relaciones sociales históricamente determinadas, es decir, un hecho 

históricamente verificable” (Gramsci, 1971: 84). De este modo, conceptos como la 

Justicia o la Igualdad serían puramente formales y serían deseables en una sociedad 

occidental como la nuestra, pero no necesariamente en todas las comunidades que 

existen. A modo de resumen, pues, podemos decir que la felicidad pública que hemos 

encontrado es como es porque nos encontramos en un país democrático y occidental.  

También queremos destacar que es interesante no haber identificado el concepto poder 

en ninguno de los análisis de contenido realizados. Sí que es cierto que normalmente los 

objetos de valor de las narraciones estudiadas estaban relacionados con fines electorales 
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 ¿Los encontraríamos en los discursos de una dictadura? 
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(votar, gobernar, etc.), pero no se ha hablado del anhelo de poder que podría caracterizar 

la actividad política. El poder (simbólico) se podría definir como: 

 

Una relación determinada entre quienes ejercen el poder y quienes lo sufren, es 

decir, en la estructura misma del campo donde se produce y reproduce la creencia. 

Lo que genera el poder de las palabras y las palabras de orden, el poder de 

mantener el orden o de subvertirlo, es la creencia en la legitimidad de las palabras y 

de quien las pronuncia, creencia que no pertenece a las palabras de producir 

(Bourdieu, 2000: 98).  

 

De este modo, todo este proceso conjunto de creación de promesas relacionadas con la 

idea de la felicidad pública podría estar embelleciendo un objetivo mucho más simple y 

tangible: gobernar. Desde las perspectiva más crítica, podríamos decir que las 

ideologías simplemente “se sirven de intereses particulares que tienden a presentar 

como intereses universales, comunes a la totalidad del grupo” (Bourdieu, 2000: 93). No 

obstante, aunque llegásemos al punto de concluir que la publicidad (electoral) no sirve 

para escoger entre distintos partidos, sino que en realidad lo que hace es garantizar que 

el poder permanezca en las mismas manos (Adorno y Horkheimer, 1981), deberíamos 

seguir teniendo en cuenta que, sean cuales sean los motivos que hacen que un tipo de 

discurso sea hegemónico, la sociedad sólo se puede conocer a través de su articulación, 

por lo que los resultados de la presente investigación seguirían siendo válidos.   

 

6.1. Consideraciones para futuras investigaciones 

El siguiente apartado ofrece una reflexión sobre qué aspectos del presente proyecto 

podrían ser optimizados de cara a futuras investigaciones, además de proponer una 

triangulación metodológica de cara a la tesis doctoral.  

 

Respecto al planteamiento inicial, sería interesante repasar la definición del término 

felicidad pública. La aproximación que hemos realizado ha sido a partir de la frecuencia 

de aparición de valores en la bibliografía que conforma el Estado de la cuestión, pero 

sería pertinente establecer un criterio unitario a la hora de escoger las fuentes. Por 

ejemplo, podríamos escoger autores clásicos de la filosofía política que ya hayan 

formulado una definición concreta de felicidad pública, bienestar o bien común y 

explorar a partir de ello cómo se repiten o emulan estos patrones desde la comunicación 
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electoral. Además, en los valores identificados existen relaciones semánticas que nos 

permitirían estudiarlos a través de conjuntos temáticos. Por ejemplo, la Justicia, el 

Deber, el Orden o la Igualdad son términos que en sus propias definiciones se conectan 

entre ellos, por lo que quizás sería interesante no tan sólo estudiarlos individualmente 

sino también en su conjunto. Quizás la felicidad pública está compuesta más por 

asuntos, tesis o argumentos que por valores aislados entre ellos. Para finalizar con esta 

consideración inicial, también queremos destacar que de cara a futuras investigaciones 

sería ideal no sólo enumerar los valores que conforman la felicidad pública, sino 

también explorar qué idea particular construyen en su conjunto. De este modo, es 

interesante saber de qué aspectos está compuesta la felicidad, pero también qué significa 

que la felicidad esté formada por determinados valores y no por otros. Con esto 

queremos decir que el hecho de que la felicidad esté estrechamente relacionada con la 

Seguridad o con la Libertad (y que éstas a su vez se complementen) explica algo muy 

concreto e interesante sobre cuáles son los ideales de una sociedad más allá del 

significado concreto de cada palabra.  

En consecuencia, otro aspecto del planteamiento que podríamos revisar es el diseño de 

la parrilla de análisis. Las categorías planteadas están fundamentalmente enfocadas a 

saber qué se dice y dónde se dice, pero no qué comporta cada cosa. Esto implica que 

cuando se tienen muestras relativamente grandes (como la presente) es difícil sacar 

conclusiones sobre algunos aspectos. Por ejemplo, el modelo de análisis de esta 

investigación permite saber a qué roles actanciales está asociado cada valor, pero en 

algunas ocasiones, por ejemplo, podemos encontrar el mismo término en el sujeto de 

estado, en el objeto de valor, en el sujeto de acción y en el beneficio. Esto ocurre porque 

los valores en algunas narraciones son transversales, de manera que no es tan interesante 

saber dónde se encuentran sino cómo se comporta cada uno de estos roles actanciales 

respecto a los valores. Con todo esto queremos decir que sería pertinente replantear 

algunas categorías de manera que giren entorno a cómo es la felicidad, cómo se supone 

que deben actuar los distintos roles y qué posibilidades hay de entrar en contacto con 

ella. No obstante, hay que reconocer que esta primera parrilla nos ha servido no tan sólo 

para testear la metodología de cara a futuras investigaciones, sino que también nos ha 

aportado información inicial relevante sobre este objeto de estudio que desde otros 

diseños no podríamos haber obtenido.  

Durante el análisis también nos hemos encontrado con que el investigador, en algunas 

ocasiones, debe decidir si en el texto se está haciendo referencia indirecta a valores 
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relacionados con la felicidad pública o si los temas tratados tratan en última instancia de 

esta idea. Por ejemplo, se puede estar hablando del desarrollo armónico de la sociedad 

respecto a su entorno sin mencionar explícitamente el término Sostenibilidad, de manera 

que la capacidad interpretativa del investigador entra en juego y adquiere un papel 

primordial. Es por ello que de cara a futuros análisis sería conveniente o bien estudiar 

exclusivamente aquellos valores que aparecen de manera explícita o bien establecer un 

criterio unitario a partir del cual escoger si una narración está evocando a un valor 

concreto o no.  

En lo concerniente a la resolución de los resultados del trabajo, hemos podido observar 

que sería útil establecer un sistema más eficaz que permita exponer los resultados de 

manera uniforme. Por ejemplo, en el caso de las narraciones prototípicas sería 

conveniente establecer un leitmotiv que permita escoger cuáles son los relatos más 

relevantes y explicativos respecto a nuestro objeto de estudio, ya sea a partir de aspectos 

estructurales o a partir de aspectos discursivos como la mención de valores relacionados 

con la felicidad pública.  

Para finalizar con estas primeras propuestas de optimización y reflexiones, queremos 

destacar que todo el conocimiento generado en esta investigación no ha hecho más que 

abrir nuevos horizontes de análisis que van más allá del simple perfeccionamiento 

metodológico. De este modo, aquellos aspectos mejorables de esta investigación han 

sido totalmente útiles como un primer acercamiento al objeto de estudio y como base 

sobre la cual construir un proyecto de mayor envergadura con resultados significativos 

no sólo respecto a qué dicen nuestros políticos, sino también qué dice la sociedad 

española sobre sí misma, contribuyendo así a un mayor entendimiento de nuestra 

cultura.  

 

Respecto a la realización de una tesis doctoral sobre este tema, sería interesante 

contemplar la posibilidad de realizar una triangulación metodológica, ya que esto 

permitiría entender la felicidad pública y los valores que la conforman desde otras 

perspectivas más allá del mensaje, contribuyendo así a una visión más completa del 

tema. Así pues, además de seguir estudiando y perfeccionando el análisis del contenido, 

los resultados de esta investigación nos han llevado a querer explorar este objeto de 

estudio también desde el emisor y el receptor.  

Por ejemplo, en cuanto al emisor se podrían estudiar las organizaciones políticas y los 

miembros que la conforman, e investigar el proceso de diseño comunicativo alrededor 
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del concepto de la felicidad pública. De este modo, podríamos saber si el hecho de que 

cambie el nivel axiológico en un mismo partido a lo largo de los años o de que siempre 

mantenga unos mismos valores es el resultado de la casualidad o de ciertas decisiones 

estratégicas de campaña. También podríamos descubrir en qué momento y por qué se 

deciden tomar dichas determinaciones y hasta qué punto la idea de felicidad pública que 

se construye es consciente. La técnica que nos podría permitir explorar las experiencias 

humanas subjetivas de los actores durante el proceso de diseño de una campaña 

electoral podría ser la entrevista en profundidad, que es la organización de encuentros 

reiterados entre el investigador y el informador, encaminados a la comprensión de las 

perspectivas que tienen los informadores respecto a sus vidas, experiencias u otras 

situaciones (Taylor y Bogdan, 1984). Esta técnica nos serviría para llegar al significado 

profundo del acto de construir una campaña, al proceso mental que hay detrás de la 

creación y reproducción de un mensaje. De este modo, mediante un proceso 

conversacional no directivo y poco estructurado, los estrategas de las campañas 

analizadas reconstruirían su experiencia en relación al objeto de investigación. Además, 

la relación que se establece entre cada uno de los actores, el objeto de estudio y los 

demás actores es una relación funcional, propia de un grupo secundario u organización 

(Macías Cortés, 2003), por lo que no sólo exploraríamos la experiencia individual, sino 

que también reconstruiríamos la experiencia grupal a través de la entrevista
36

, 

entendiendo el grupo -el partido- como una sola entidad.  

En lo que concierne al receptor, sería interesante realizar un estudio de recepción para 

investigar si existe una correlación entre los valores identificados en el análisis de 

contenido y los social y cotidianamente relevantes. De este modo, mediante la técnica 

del grupo de discusión podríamos descubrir cuáles son las prácticas deseables para la 

ciudadanía en función de su tendencia ideológica o afinidad a determinados partidos, 

hasta qué punto el discurso público reconstruye estos anhelos e incluso cómo 

interpretan los individuos y el grupo los valores que se representan en las piezas 

analizadas con anterioridad. Además, no nos centraríamos solamente en el estudio del 

contenido generado en el grupo de discusión, sino que también prestaríamos especial 

atención a su dinámica: características, interacciones, experiencias vividas, etc., de 

manera que mediante esta técnica podríamos tener información sobre cómo se 
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 De hecho, una entrevista es una forma mínima de funcionamiento grupal, ya que la interacción empieza 

a partir de la dualidad. 
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relacionan los distintos colectivos sociales con la comunicación política y con la 

felicidad pública, extrayendo de esta información en qué situaciones se encuentra y 

quiénes son los actores capaces de lograr este bienestar social. 

Para finalizar, como hemos podido ver sería interesante realizar una triangulación 

metodológica, ya que comparando los resultados entre distintos análisis y distintas 

técnicas podríamos llegar a una visión un poco más holística del objeto de estudio, 

comprendiéndolo en varios aspectos de su complejidad y contribuyendo a un mayor 

entendimiento no sólo del tema, sino también de la cultura en la que se enmarca.  
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8. Anexo 

 

8.1. Transcripciones de los spots electorales de la muestra 

 

8.1.1. Transcripción spots PSOE 

 

8.1.1.1. Transcripción spot campaña España, en progreso (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 1993) 

Ausencia de contenido textual. 

Imágenes a ritmo muy picado. Inicio con imagotipo del PSOE sobre fondo azul, 

a continuación una ventana que se abre y muestra el amanecer sobre el mar, 

imágenes de obras de arte de Picasso, Vermeer y otros, imágenes de Felipe 

González, el ejército, niños en la escuela, ancianos, imágenes de obras de arte y 

Dalí, Ana Torroja y otros cantantes y actores españoles, Curro (la mascota de la 

Expo 92), sevillanas y otros en la Feria de Abril, Barcelona y Cobi (la mascota 

de los Juegos Olímpicos de Barcelona 1992), deportistas de éxito españoles 

como Jorge Martínez Aspar o Arancha Sánchez Vicario, paisajes naturales de 

España, rosa del imagotipo del PSOE, imágenes de Felipe González, edificios, 

tecnología y pozo petrolífero, bandera de la Unión Europea, imágenes de Felipe 

González acompañado del Papa o de la reina de Inglaterra entre otros, primer 

plano de Felipe González sobre fondo blanco y sobreimpresión de España, en 

progreso y el imagotipo del PSOE.  

 

8.1.1.2. Transcripción spot campaña España, en positivo (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 1996) 

Música 1. Imágenes en blanco y negro.  

Voz en off: Hay una España en negativo, de la incertidumbre, del 

retroceso.  

Música 2. Imágenes a color. 

Voz en off: Y una España en positivo. 
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Música 1. Imágenes en blanco y negro.  

Voz en off: Nos quieren hacer creer que nada funciona, quieren 

confundirnos y ocultar la realidad.  

Música 2. Imágenes a color.  

Voz en off: Pero la mayoría sabe que España ha mejorado. Creen en 

ella y en su futuro, les gusta vivir aquí.  

Música 1. Imágenes en blanco y negro. 

Voz en off: La derecha no cree en este país, nada les parece bien, miran 

hacia atrás y se oponen al progreso. Por eso para la mayoría la derecha 

no es la solución, es el problema.  

Música 2. Imágenes a color.  

Voz en off: Pero aún hay una España en positivo: la de hoy, la que no 

da la espalda a nadie, la que construye, vive y deja vivir. Por este país 

moderno, progresista y libre, el día 3 de marzo, en positivo, vota PSOE, 

vota Felipe González. España, en positivo.  

 

8.1.1.3. Transcripción spot campaña Lo próximo (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: Mintiendo se han hecho populares.  

 Imágenes. 

José María Aznar: Yo no tengo compromisos con nadie, ni de carácter 

personal ni de carácter político.  

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: 11 personas nombradas por Aznar manejan 2 de cada 3 

acciones que cotizan en Bolsa. Se quieren quedar con todo.  

Imágenes. 

José María Aznar: Todos los españoles pagarán menos impuestos.  

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: Los impuestos en España han subido 2 puntos, pero los que 

más ganan han pagado 100.000 millones menos. A la mayoría, Aznar 

nos sale caro. 
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Imágenes. 

José María Aznar: Procuro hacer también presupuestariamente todos 

los esfuerzos necesarios para mejorar la calidad de la enseñanza 

pública.  

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: Ahora hay 25.000 becas universitarias menos que hace 4 

años. Para Aznar hay clases, y clases.  

Imágenes. 

José María Aznar: Creemos más riqueza, la podamos repartir, eso es lo 

más importante.  

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: Los beneficios de las empresas que cotizan en Bolsa han 

subido un 80%, mientras que los salarios y las pensiones a duras penas 

mantienen su poder adquisitivo. Con la derecha ya se sabe: siempre 

ganan los mismos.  

Imágenes. 

José María Aznar: Estamos creciendo más del doble que otros países 

europeos.  

Sobreimpresión sobre fondo negro.  

Voz en off: En gasto social, no. España ha descendido al último lugar de 

la Unión Europea. No se puede caer más bajo.  

Imágenes. Música de suspense. 

Voz en off: No podemos seguir con un presidente de derechas que 

miente. Está lejos de las ideas e intereses de la mayoría, sólo quiere 

aumentar su poder mientras debilita a España.  

Imágenes. Música corporativa. 

Voz en off: Ha llegado el momento de abrir una nueva etapa con 

Joaquín Almúnia. Una persona cercana a tu forma de ser y de pensar. 

Un presidente sólido y fiable, comprometido por igual con todos los 

españoles y españolas. Somos más en la calle. Para ser más en el 

Parlamento, el 12 de marzo vota a tus ideas, haz posible con tu voto que 

gobiernen los progresistas. Vota Joaquín Almúnia. Partido Socialista; lo 

próximo.  
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8.1.1.4. Transcripción spot 1 campaña Soluciones ahora (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2004) 

Primera parte. Contenido visual. 

Imágenes de gente depositando papeletas en urnas: chica con “no a la 

guerra”, padre e hijo con “tengo derecho a una vivienda digna. No a la 

especulación inmobiliaria”, niña con dibujo de un aula, joven tachando 

“el gobierno no da explicaciones”, anciano con “somos mayores, no 

tontos. Que no nos engañen”, hombre con “no a la manipulación”, mujer 

con la bandera de la Unión Europea, joven con “no a la discriminación”, 

mujer con “no a los malos tratos”, operario manchado de chapapote con 

papeleta manchada, joven pizzero con “no al contrato de 10 días”, planos 

detalle de manos depositando una papeleta en la ranura de una urna). 

Segunda parte.  

José Luis Rodríguez Zapatero: ¿Hasta cuándo? ¿Hasta cuándo el 

desastre de Iraq, hasta cuándo la vivienda inasequible, hasta cuándo la 

violencia y la discriminación que sufren las mujeres, hasta cuándo la 

falta de policía en las calles, el abandono de las escuelas públicas y de 

los hospitales, hasta cuándo la inestabilidad laboral, hasta cuándo la 

manipulación y las mentiras, hasta cuándo el gobierno del Partido 

Popular? Estamos a tiempo de cambiar, podemos volver a entendernos 

con Europa, podemos mejorar la seguridad en las calles, la educación, 

la justicia y la sanidad. Podemos hacer que la economía sirva al 

bienestar de las familias, reducir el paro con contratos dignos y estables. 

Recuperar el diálogo entre todos los españoles. Podemos y debemos 

hacerlo. Porque merecemos una España mejor te pido un voto para un 

gobierno nuevo y distinto, para dar un nuevo impulso a España. Porque 

el 14 de marzo tú decides hasta cuándo.  

 

8.1.1.5. Transcripción spot 2 campaña Soluciones ahora (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2004) 

Primera parte. Contenido visual. 

Imágenes de Zapatero en mítines, reuniones, entrevistas, abrazándose con 

Felipe González, en el Congreso, en manifestaciones. 
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Segunda parte.  

José Luis Rodríguez Zapatero: Un gobernante tiene que ser claro y 

transparente. Quien aspira a representar su a país y gobernar no puede 

ocultar sus ideas y sus intenciones, eso pertenece al pasado. Estos años 

he hecho una oposición con sentido del Estado y he ayudado al gobierno 

en temas en los que había que defender ante todo el interés de España, 

como en la lucha contra el terrorismo. Era mi deber. Pero este gobierno 

ha cometido graves errores y ha despreciado la opinión y los problemas 

de mucha gente. Y mis convicciones me han hecho oponerme a la guerra 

de Iraq porque creo en la legalidad internacional. A la reforma contra-

educativa porque creo en la igualdad de oportunidades. Al decretazo 

porque creo que los trabajadores deben tener derechos. A la 

especulación inmobiliaria porque creo que la vivienda es un derecho de 

todos. A la violencia y a la discriminación que sufren tantas mujeres 

porque creo en la igualdad radical entre hombres y mujeres. Hoy te pido 

un voto de confianza para hacer entre todos una España mejor, la 

España que merecemos: europea, unida y diversa, social y solidaria, 

moderna y culta, con un gobierno que escuche, abierto, tolerante, 

respetuoso con todos. Ése es mi compromiso. 

 

8.1.1.6. Transcripción spot 1 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones 

a las Cortes Generales españolas, 2008) 

Anciano: Tengo 94 años. He visto casi todo. He vivido grandes 

esperanzas y también grandes decepciones. Pero ahora es diferente, 

ahora que España empieza a estar donde tenía que estar hace mucho 

tiempo quiero vivir para verlo. No me preguntéis por qué, pero este tío 

me ha devuelto la ilusión.  

José Luis Rodríguez Zapatero: Celebrar los avances sociales de los 

más débiles, y sentirnos orgullosos de que España pueda en el mundo, 

por fin, después de siglos, estar… 

Anciano: Voy a ir a votar como si fuera la primera vez.  

 Sobreimpresión cartel electoral con eslogan “Vota con todas tus fuerzas” del

 PSOE) 
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8.1.1.7. Transcripción spot 2 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones 

a las Cortes Generales españolas, 2008) 

Chica: Me acabo de ver en las listas del censo, ya puedo votar. Estoy 

nerviosa, deseando que llegue el día 9. Mi padre dice que esa ilusión se 

pasa con el tiempo, que la vida me irá enseñando que todos los políticos 

son iguales. Puede que sea demasiado joven, pero no soy estúpida; yo 

miro a los políticos, los escucho y veo lo que hacen… y creo que no se 

parecen en nada.  

Plano cartel electoral con eslogan “Vota con todas tus fuerzas” del PSOE y 

cartel del PP con “Las ideas claras”. 

 

8.1.1.8. Transcripción spot 3 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones 

a las Cortes Generales españolas, 2008) 

Chico: Hace cuatro años millones de españoles fuimos a votar para 

cambiar las cosas. Ahora siento que mi voto ha valido para mucho. Pero 

hay que continuar. Para mí, votar es sagrado. Por eso voy siempre a 

buscar a mi madre al pueblo. Son 300km sólo por un voto. Para que ella 

vote. Y eso que sé que va a votar al PP.  

Madre: ¿Qué hijo, has cambiado de opinión?  

Chico: No, mamá, sabes que no. ¿Y tú? 

Madre: Y yo tampoco.  

Plano cartel electoral con eslogan “Vota con todas tus fuerzas” del PSOE. 

 

8.1.1.9. Transcripción spot 4 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones 

a las Cortes Generales españolas, 2008) 

Voz en off: Dicen los estudios que si la participación es baja el PP 

podría ganar las elecciones. También dicen que cuando hace mal tiempo 

la participación es menor. Así que algunos desean que el domingo llueva 

con rabia, nieve, viento… lo que sea para que te quedes en casa. Pero 

hay algo que no saben: para los que votamos con alegría siempre hace 

sol.  

El domingo, vota con todas tus fuerzas.  
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8.1.1.10. Transcripción spot campaña Pelea por lo que quieres (PSOE, elecciones a 

las Cortes Generales españolas, 2011) 

Primera parte. Carmen llevado al niño a la escuela. 

Niño: Carmen, ¿tú tienes hijos? 

Carmen: Sí, además tengo una nena de tu edad.  

Niño: Pues qué bien, así cuando seamos mayores ella podrá ser la 

cuidadora de mis hijos.  

Segunda parte. Carmen llevando a su hija a la escuela. 

Carmen (voz interior): Corre hija, corre.  

Tercera parte. Sobreimpresión.  

Voz en off: Sólo una enseñanza pública de calidad garantiza la igualdad de 

oportunidades. El Partido Popular está aplicando duros recortes en las 

comunidades donde gobierna, favoreciendo la escuela privada y concertada 

en detrimento de la enseñanza pública. Pelea por lo que quieres. Partido 

Socialista.  

 

8.1.2. Transcripción spots IU 

 

8.1.2.1. Transcripción spot campaña Decide (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 1996) 

Grupo de jóvenes 1. 

 Chico 1: ¡Ei! Ei, ¿qué pasa? 

 Chico 2: Qué mal rollo, me van a llegar los papeles para la mili.  

Chica: ¿Y qué vas a hacer? Mi hermano se ha hecho insumiso y está 

esperando el juicio. 

Chico 2: Pues objetar, pero hasta que no saquen la mili obligatoria… no 

hay solución.  

Voz en off: Más de la mitad de la población española rechaza el servicio 

militar obligatorio. En España, hay más de 200 jóvenes presos de 

conciencia. Un minuto de gastos militares es suficiente para alimentar a 

2000 personas durante un año.  
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Grupo de jóvenes 2. 

  Chica 2: ¡Ya lo tengo! La solidaridad: algo más que una palabra.  

Chico 3: Está bien, pero yo añadiría que la pobreza también está en 

nuestras ciudades.  

Chica: Bueno venga, ¡pues manos a la obra! 

Voz en off: Nuestro patrimonio arde, y con ello los campos se 

desertizan. Sequía e inundaciones son dos caras de una misma moneda. 

Generamos más basura de la que somos capaces de reciclar o eliminar y 

estamos aún pagando el error de depender de los planes nucleares. 

Urge, por tanto, un nuevo plan energético que impulse las energías 

renovables y los sistemas de reciclado y ahorro. 

 Paseo por el parque.  

Julio Anguita: Planteamos en esta campaña electoral que Izquierda 

Unida decide. La gente podrá preguntarse: ¿decide qué cosa? Bien, yo 

pienso que decide una política joven, es decir, una política de empleo, 

mirando a la juventud y al futuro, una política de medio ambiente para 

España, y una política de instituciones democráticas, con honradez, con 

transparencia, con ética. ¿Qué te sugiere a ti esa idea? 

Cristina Almeida: Que eso, además de ser una política joven, nueva, de 

ilusión, tiene que estar hecha también por los jóvenes. Por los jóvenes, 

los hombres y mujeres jóvenes que tienen compromiso en la plataforma 

del 07, que tienen compromiso en el voluntariado y la solidaridad… ésas 

son expresiones de la izquierda, valores de la izquierda que tienen que ir 

muy unidos al medioambiente, a la conservación de lo que tenemos 

cerca, a la ilusión por transformar la sociedad. Por eso Izquierda Unida, 

además de una política joven, llama a los jóvenes a la política. Y los 

llama, además, pidiéndoles el voto, el voto en estas elecciones. Porque es 

para hacer esa política joven.  

Julio Anguita: El voto y su participación. Por tanto, para eso pedimos 

el voto, para decidir. Pero para decidir tienen ustedes que votar a 

Izquierda Unida. 

 Sobreimpresión logo con eslogan.  

Voz en off: En estas elecciones, vota a Izquierda Unida. Decide.  
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8.1.2.2. Transcripción spot campaña Somos necesarios (IU, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Perro: Esto que están viendo ustedes es mi calle, y ésta, mi casa. Es 

decir, la casa donde vivo, porque por mucho que diga Miguel la casa, en 

realidad, es del banco. La casa, el coche, la televisión, los muebles… 

Este es Miguel. La verdad, fue una suerte encontrarle. Ése soy yo, ése: el 

perro.  

Francisco Frutos (desde la televisión): (Sobre el racismo…) el peligro 

siempre existe en la medida de que no hay un desarrollo que contemple a 

las personas, incluidos los trabajadores que vienen de países 

empobrecidos a hacer lo mismo que hacían los españoles décadas atrás. 

Por tanto, en la medida en que no haya un desarrollo social, un 

desarrollo de la conciencia de la gente incluso desde la educación, desde 

la primera enseñanza hasta la universidad, que explique que los seres 

humanos tenemos que buscar las formas de entendimiento y las formas 

que permitan que todo el mundo se gane dignamente la vida, mientras 

esto no forme parte del ADN democrático de cualquier sociedad, estos 

peligros existen siempre. 

Perro: El mundo patas arriba. Hoy se le llama acción humanitaria a la 

invasión de un país, ley de extranjería a la esclavitud, empresa de 

trabajo temporal a lo mismo, globalización al poder de la usura, la 

economía de libre mercado al exterminio del planeta, habitantes 

incluidos. 

Pez 1: Escucha, había un hombre que tenía tan mala memoria que un 

día se olvidó de que tenía mala memoria y entonces se acordó de todo. 

Olvidar el olvido, eso es lo que tendrían que hacer, recordar, o sea 

¡despertar! 

Pez 2: No seas tan negativo, al fin y al cabo los humanos trabajarán 

toda la vida, pero luego tienen el premio de la jubilación.  

Anciana: Oye tú, salmonete. ¿Esto es un premio? ¡Pues qué será el 

castigo! Menuda jubilación…  

Voz en off 1: Sueñas que sueñas que sueñas, y tendrás que despertar de 

un sueño, sueño de un sueño, que no acabas de soñar…  
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En sala de proyección, tras ver el anuncio. 

Mujer: (risas) ¿Qué te parece? 

Francisco Frutos: Desde luego esto va a despertar hasta a los 

abstencionistas. Aquí nadie se va a quedar indiferente ante esto… (risas). 

 Sobreimpresión logotipo y eslogan. 

  Voz en off 2: Somos necesarios. Vota a Izquierda Unida.  

  

8.1.2.3. Transcripción spot campaña Palabra (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 2004) 

Primera parte. Jingle. 

Junto a los otros oigo las voces de tantos otros que como tú llegan 

cantando el mismo sueño, el mismo anhelo de libertad.  

(Estribillo) 

Izquierda Unida somos la voz que canta y vive, que canta y quiere un 

mundo mejor.  

 Segunda parte. 

Gaspar Llamazares: Frente al periodo negro de la derecha, negro del 

Prestige, de la guerra, de la insensibilidad social… Millones de 

ciudadanos han pintado el escenario político con los colores de la 

solidaridad, de la paz y de la defensa del medio ambiente. Nosotros 

estamos orgullosos de haber participado de ese otro mundo posible, de 

esa otra España posible, y de haberos representado en las instituciones, 

en la oposición frente al Partido Popular y en los gobiernos municipales 

y autonómicos de izquierdas. Es la hora de la verdad. Podemos y 

debemos pasar página de la insolidaridad, del enfrentamiento y la 

división entre comunidades autónomas, del autoritarismo y de la guerra. 

En definitiva, podemos pasar página del absolutismo de la derecha, 

podemos y debemos transformar los colores de la contestación social en 

una alternativa de gobierno, abrir una nueva etapa de empleo con 

derechos, de bienestar social, de desarrollo de una España plural, de 

una política exterior de diálogo y de paz. Nosotros aportaremos tu voz y 

tu voto para esa nueva mayoría. Nosotros aportaremos tus anhelos, tus 

esperanzas, para un cambio de verdad. Con tu voto, es posible. Palabra. 
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Tercera parte. Jingle.  

Izquierda Unida somos tú y yo. Cuando tus sueños, cuando mis sueños 

son de los dos.  

Izquierda Unida somos la voz que canta y vive, que canta y quiere un 

mundo mejor.  

 

8.1.2.4. Transcripción spot campaña Más izquierda (IU, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2008) 

Soldado: Porque invadir un país y asesinar a su pueblo no es solución a 

ningún conflicto.  

Chica: Porque no me he pasado la vida trabajando para acabar 

cobrando cuatro perras de pensión.  

Mujer: Porque estoy harta de hacer contratos basura.  

Cura: Porque nadie puede decir qué significa estar enamorado o qué es 

una familia.  

Payés: Porque mi futuro, es el del planeta. Quiero defender el medio 

ambiente.  

Chico: Porque yo defiendo una educación pública y laica.  

Anciana: Porque quiero que se respete mi derecho a decidir sobre mi 

maternidad.  

Niño (sosteniendo bandera republicana): Porque tengo memoria, yo no 

olvido.  

Gaspar Llamazares: Vota a Izquierda Unida. Izquierda Unida es más 

izquierda.  

  

8.1.2.5. Transcripción spot campaña Rebélate (IU, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2011) 

Bombero: Sólo los trabajadores hacemos sacrificios.  

Mujer: Trabajo desde los dieciséis años y el banco me echa de mi casa.  

Médico: Sin sanidad pública no hay Estado del Bienestar. 

Anciano: Yo pensaba que gobernábamos los ciudadanos y no los 

mercados.  

Chica: Siempre nos han dicho que nuestra generación lo tiene todo. Yo 

sólo he conseguido precariedad.  
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Bombero: Que pague más quien más tiene.  

Mujer: ¿Cómo es posible que se estén rescatando a bancos y no a 

familias? 

Médico: Los recortes en lo público transforman los derechos de todos en 

privilegios de unos pocos.  

Anciano: La economía debe estar al servicio de las personas y no al 

revés.  

Chica: Tengo dos carreras, hablo tres idiomas y gano setecientos euros. 

Las que viajamos en autobús, somos más. 

Médico: Los que creemos que no se puede vender lo de todos, somos 

más. 

Mujer: Las que pensamos que la vivienda es un derecho, somos más. 

Bombero: Los que no tenemos cuentas en Suiza, somos más.  

Anciano: Los que creemos en la democracia, somos más. 

Cayo Lara: Es nuestra gente, sobran las palabras.  

 Sobreimpresión eslogan Rebélate.  

 

8.1.3. Transcripción spots PP 

 

8.1.3.1. Transcripción spot campaña Con la nueva mayoría (PP, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 1996) 

Voz en off: Hay una nueva mayoría emprendedora que quiere llegar 

más lejos, que construye y crea empleo abriendo nuevos caminos. Una 

nueva mayoría que espera puertas abiertas para demostrar que saben, 

que son capaces, que también para ellos es posible. La nueva mayoría 

que ha luchado, que merece respeto y apoyo, que es lo justo y es posible. 

Una nueva mayoría que quiere ver el futuro con otros ojos, que piensa 

que el presente puede cambiar, que es posible.  

Ellos son el impulso de una nueva etapa que nace hoy, en la que todos 

podemos participar. Una etapa de optimismo y progreso para todos los 

españoles. Es la nueva mayoría que pone su esperanza en el Partido 

Popular, que necesita un proyecto diferente, un gobierno limpio, eficaz, 

capaz de poner en marcha soluciones nuevas. La nueva mayoría, que 
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confía en estos hombres y mujeres con ideas de progreso, dispuestos a 

que España avance desde hoy y a demostrar que es posible con el 

Partido Popular.  

José María Aznar: España necesita un relevo en su gobierno. España 

necesita un equipo de gente honrada y eficaz, capaz de dar un impulso de 

renovación a nuestro país y de solucionar sus problemas. Hay una nueva 

mayoría de españoles que espera soluciones nuevas a problemas que ya 

se han hecho viejos: luchar contra el paro y vencerlo, crear empleo 

estable, garantizar las prestaciones sociales y muy especialmente las 

pensiones de nuestros mayores… son todos ellos iniciativas y soluciones 

que quiere presentar el Partido Popular y que recoge el programa que 

presentamos en estas elecciones. Necesitamos su ayuda y su voto, y se lo 

pedimos con la nueva mayoría para hacer un gobierno honrado y eficaz 

para todos los españoles.  

Voz en off: Se abre una nueva etapa de trabajo, optimismo y progreso 

para todos los españoles. Con la fuerza de un equipo preparado para 

tomar el relevo, es el momento de recuperar la ilusión, la hora de poner 

en marcha un proyecto común que es tarea de todos: el compromiso de 

construir una España mejor. Con la nueva mayoría, con el Partido 

Popular.  

  

8.1.3.2. Transcripción spot 1 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Voz en off 1: Cuando miro a mi alrededor veo el futuro. Me veo más 

cerca de lo que quiero, con más medios para conseguirlo. Para vivir 

mejor, para comunicarme, para progresar, para conocer… ¿Qué más se 

puede pedir? Quiero ir a más.  

Voz en off 2: Vota a Partido Popular. 

José María Aznar: Nuestro objetivo es alcanzar la sociedad del pleno 

empleo. Pero no miremos al pasado, en el pasado no están las recetas 

del progreso. Tenemos que invertir en futuro, tenemos que mirar al 

futuro. Tenemos que mejorar nuestra educación y nuestras 

comunicaciones, e invertir más en innovación y en nuevas tecnologías. 

Tenemos que fomentar nuestra cultura, tenemos que dar oportunidades a 
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todos. Ésa es la gran apuesta de España. Ésa es nuestra gran 

oportunidad.  

 

8.1.3.3. Transcripción spot 2 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Voz en off: Máximo dos camas de hospital por habitación, y la mitad 

con una sola cama. Cirugía reparadora de las secuelas del cáncer. 

Mayor cobertura en salud bucodental. Lentes de corrección visual 

gratuitas para mayores y pensionistas. Vamos a más. Vota a Partido 

Popular.  

José María Aznar: En los últimos años hemos invertido mucho en 

nuestra sanidad, hemos mejorado nuestro sistema de financiación, hemos 

reducido las listas de espera, hemos construido nuevos hospitales… pero 

no podemos detenernos ahí. Nuestro progreso, nuestro bienestar, 

depende en gran medida de la salud de los españoles, de luchar 

activamente contra la enfermedad, de investigar mejor de dar una 

atención más personalizada a nuestros enfermos. Y eso es lo que 

queremos garantizar.  

Voz en off: Vamos a más. Vota a Partido Popular.  

 

8.1.3.4. Transcripción spot 3 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Voz en off: 

Vamos a realizar la mayor inversión hecha en España para ampliar 

nuestros bosques. Vamos a eliminar todos los vertederos incontrolados. 

Vamos a sanear nuestros ríos, riberas y sus aguas. Vamos a más. Vota a 

Partido Popular. 

José María Aznar: Conservar nuestra naturaleza es también un método 

inteligente de progresar. El progreso y el medio ambiente no pueden ser 

incompatibles. Tenemos que mejorar la calidad de nuestras aguas, 

tenemos que mejorar nuestras costas, tenemos que poner en marcha 

planes de repoblación forestal, a los que queremos dedicar más de 

350.000 millones de pesetas. Queremos, en definitiva, que sea una 



 

94 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

realidad que el progreso y el medioambiente son compatibles, y de eso, 

en gran medida, depende nuestro bienestar.  

Voz en off: Vamos a más. Vota a Partido Popular.  

 

8.1.3.5. Transcripción spot 1 campaña Juntos vamos a más (PP, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2004) 

Múltiples personajes: Yo ya he conseguido mi primer empleo. 

En estos años nos han garantizado las pensiones. 

Las familias recibiremos cada vez más ayudas económicas. 

Ahora ya puedo moverme por la ciudad con menos barreras. 

Juntos, más bienestar. 

Ahora la tecnología me ayuda a abrirme al mundo. 

Por fin nos será más fácil dar la entrada para una vivienda. 

Ahora pagamos menos impuestos para vivir un poco mejor. 

Con más justicia y más seguridad trabajamos por la libertad de todos.  

Con la constitución avanzamos en convivencia. 

Juntos, nuestra voz tiene más fuerza. 

Juntos, vamos a más. 

Mariano Rajoy: Los españoles vamos a disponer en los próximos años 

de una gran oportunidad: situarnos en los niveles de empleo, 

prosperidad y bienestar de los países más avanzados de Europa. Para 

conseguirlo tendremos que crear más empleo, terminar definitivamente 

con la lacra del terrorismo, luchar de forma decidida contra la 

delincuencia, garantizar un acceso más fácil a la vivienda, mantener y 

mejorar nuestro sistema de pensiones… y para esa tarea, el Partido 

Popular ofrece un equipo de hombres y de mujeres con las manos 

limpias, las ideas claras y una capacidad, preparación y eficacia 

demostradas. Para España lo mejor está por llegar. Juntos podemos 

conseguirlo.  

Voz en off: Juntos vamos a más. Vota Mariano Rajoy. Vota Partido 

Popular. 
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8.1.3.6. Transcripción spot 2 campaña Juntos vamos a más (PP, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2004) 

  Múltiples personajes: La diversidad nos hace más fuertes.  

  Con la constitución avanzamos en convivencia. 

  Con más justicia y más seguridad trabajamos por la libertad de todos.  

  Juntos somos solidarios. 

  Juntos nuestra voz tiene más fuerza. 

Mariano Rajoy: Una España que se basa en la unidad, la unidad de 

España que recoge nuestra constitución. Se basa en la autonomía, y hoy 

España es el país más descentralizado de todos los de la Unión Europea, 

y se basa también en el concepto de la solidaridad, de la igualdad de 

oportunidades, derechos y obligaciones entre todos los españoles.  

 Sobreimpresión: “Nuestro compromiso con la Constitución”. 

 

8.1.3.7. Transcripción spot campaña Las ideas claras (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2008) 

  Mujer 1: ¡Hola guapa! ¿Qué tal? 

  Mujer 2: Bueno… ahí vamos. Muy decepcionada, la verdad. 

  Mujer 1: ¿En serio? Con lo contenta que estabas al principio. 

Mujer 2: Ya, pero es que cada vez es peor. Pasa de mí, no le interesan 

mis problemas… está todo el día hablando de cosas que sólo le importan 

a él. Me ha fallado, le he pillado mintiéndome.  

Mujer 1: ¿Y qué vas a hacer? 

Mujer 2: No tengo ningún motivo para creer en él, no volveré a votar a 

Zapatero. Yo necesito a alguien que tenga las ideas claras.  

 Sobreimpresión “vota PP”.  

 

8.1.3.8. Transcripción spot campaña Súmate al cambio (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2011) 

Voz en off 1: Saldremos adelante, porque cada vez que un golpe nos tire 

a la lona nos levantaremos. Porque nunca perdemos la esperanza. 

Porque no nos resignamos fácilmente. Porque no somos de los que 

abandonan la tarea. Porque lo intentamos una y otra vez. Y si el futuro 

se hace estrecho haremos un agujero para ver el horizonte. Y si la 
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desconfianza nos invade volaremos por encima de los miedos. Saldremos 

adelante. A pesar de los fríos números de las estadísticas y las cifras del 

paro, saldremos adelante, porque contamos con algo con lo que nadie 

cuenta: nuestra voluntad. Porque si los españoles no se rinden, nosotros 

tampoco. Porque sabemos hacerlo, porque ya lo demostramos, porque 

hicimos de España un país de oportunidades. Y lo volveremos a hacer.  

Voz en off 2: Partido Popular. Súmate al cambio.   
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8.2. Modelo de parrilla de análisis 
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Parrilla de análisis spots electorales 

 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 

Partido: 

Campaña: 

Resumen: 

 

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

………………………………………………………………………………... 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 

 

 

 

 

 

 



 

99 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

 

  

Objeto 

 

  

Destinatario 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

 

  

Sujeto acción 

  

Oponente 

 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

……………………………………………………………………………. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

……………………………………………………………………………. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

……………………………………………………………………. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

……………………………………………………………………. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol actancial? 

¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

……………………………………………………………………………. 

b. Destinatario: 

……………………………………………………………………………. 

c. Objeto de valor: 

……………………………………………………………………………. 

d. Sujeto de acción: 

…………………………………………………………………………… 

e. Sujeto de estado: 

……………………………………………………………………………. 

f. Adyuvante: 

……………………………………………………………………………. 

g. Oponente: 

……………………………………………………………………………. 

h. Antisujeto: 

……………………………………………………………………………. 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

 

 

 

 

 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 
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8.3. Análisis de la muestra 

 

8.3.1. Análisis spots PSOE  

 

8.3.1.1. Análisis spot campaña España, en progreso (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 1993) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.1. 

Partido: PSOE 

Campaña: España, en progreso (Cortes Generales, 1993) 

Resumen: No texto. Montaje de imágenes que evocan al “orgullo español”: artistas 

españoles internacionales, obras de arte, deportistas de éxito, Felipe González, el 

ejército, elementos de la cultura española (fiestas y edificios emblemáticos), paisajes, 

industria y tecnología… al final del spot aparece un plano medio de González y una 

sobreimpresión con el texto “España, en progreso” y el logo del PSOE.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Progreso. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales  

 

Destinador 

Gobierno de 

González 

  

Objeto 

Progreso 

  

Destinatario 

Gobierno de 

González 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 Sujeto acción 

Gobierno de 

González 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Estimular la cultura española, proyectar España 

internacionalmente, dialogar con Europa.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Progreso.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

- 

b. Destinatario: 

- 

c. Objeto de valor: 

Progreso, cultura, arte, Seguridad (ejército), educación, Patria, 

Excelencia, Autodeterminación, tradición, globalización, 

Humanidad.  

d. Sujeto de acción: 

Progreso, cultura, arte, Seguridad (ejército), educación, Patria, 

Excelencia, Autodeterminación, tradición, globalización, 

Humanidad.  

e. Sujeto de estado: 

Progreso, cultura, arte, Seguridad (ejército), educación, Patria, 

Excelencia, Autodeterminación, tradición, globalización, 

Humanidad.  

f. Adyuvante: 

- 
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g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

- 

 

C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Progresar y retroceder 

No se construye. 

Progresar      Retroceder 

Felipe González   J. M. Aznar 

 

 

      

 No-retroceder      No-progresar 

No Aznar      No Felipe González 

Votar a otro partido     Votar a otro partido  

Otro gobierno      Otro gobierno 

   Ni progresar ni retroceder 

   No votar, ajenidad proceso político. 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.1.1. Observaciones 

- En el presente anuncio electoral televisivo no es posible realizar un análisis 

semionarrativo en todos sus niveles, ya que no existe un nivel narrativo en el 

sentido más estricto del término. No obstante, y de manera general, en el nivel 

discursivo vemos que a ritmo picado se combinan imágenes de España con una 

música que parece de librería y que marca el ritmo del montaje: paisajes 

naturales, niños y ancianos contentos, ejército, eventos de proyección 

internacional, artistas y actores de la farándula española, la bandera de la Unión 

Europea y Felipe González, entre otros. Así pues, aunque no se construya una 

historia de manera explícita, sí que vemos una asociación de valores entre las 
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imágenes mostradas a lo largo del spot y el eslogan que lo concluye: España, en 

progreso.  

- El Progreso, concepto identificado en nuestro análisis de la idea de la felicidad 

pública, es en este caso el eje vertebrador de la pieza, ya que es la palabra que da 

sentido a la sucesión de imágenes. De este modo, en este spot el Progreso 

funciona como significante vacío, al que van a parar el orgullo por el arte y la 

cultura española, la educación, la Seguridad, la España dialogante, competente y 

competitiva en un mundo globalizado, las relaciones con Europa y, en última 

instancia, el gobierno de Felipe González. De este modo, el Progreso es todo 

aquello que ha pasado en España durante la última legislatura a manos de 

González.  

- También es interesante destacar la dimensión metafórica orientacional espacial 

del Progreso en este anuncio. El primer plano, que consiste en un zoom in de una 

ventana abriéndose y mostrando el amanecer sobre un paisaje de mar abierto, 

implica que progresar es avanzar hacia un espacio amplio y llano, quizás 

llegando en última instancia a la liberación, ya que se proviene de un espacio 

cerrado. Además, el hecho de que sea un día que acaba de empezar nos explica 

que progresar es también avanzar en el tiempo, por lo que tiene la calidad de 

futuro. De todo esto podemos concluir que progresar implica pasar de un punto a 

otro, ya sea en el espacio o en el tiempo, pero siempre hacia adelante.  

- Por consiguiente, todas las acciones referenciadas mediante imágenes a lo largo 

del spot se recogen en la idea de Progreso que es, a su vez, el gobierno de Felipe 

González, que ha llevado al país a un punto final mejor que el inicial. Es por ello 

que, pese a que hemos dicho que esta pieza carece de carácter narrativo, la 

podemos situar en la fase de sanción final del modelo canónico de la narración, 

ya que es un repaso de toda la legislatura con el objetivo de ser sancionado 

positivamente, es decir, votado de nuevo.  
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8.3.1.2. Análisis spot campaña España, en positivo (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 1996) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.2. 

Partido: PSOE 

Campaña: España, en positivo (Cortes Generales, 1996) 

Resumen: Imágenes en blanco y negro de miembros del PP con música de terror y 

mensajes desesperanzadores que se alternan con imágenes a color de personas en actitud 

alegre y mensajes optimistas para la “España en positivo” del PSOE.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Vida, Progreso, Libertad. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PSOE 

  

Objeto 

Progreso 

  

Destinatario 

Ciudadanos 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos 

  

Oponente 

La derecha (PP) 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Votar PSOE. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

En positivo: libre, moderna y progresista. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

c. Sí 

d. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

c. Sí 

d. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Verdad. 

b. Destinatario: 

Optimista, constructivo, listo. 

c. Objeto de valor: 

Progreso. 

d. Sujeto de acción: 

Optimista, constructivo, listo. 

e. Sujeto de estado: 

Moderna, Progreso, Libertad, Vida, Comodidad, Verdad. 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

Negativo, manipulador, retrógrada, mentira. 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Progresar y retroceder 

No es posible en esta narración 

 

Progresar      Retroceder 

Ser positivo      Ser negativo 

Votar PSOE      Votar a la derecha (PP) 

Verdad        Mentira 

 

 

No-retroceder       No-progresar 

No ser negativo      No ser positivo 

No votar PP       No votar al PSOE 

No mentira      No verdad 

Votar a otros partidos     No ir a votar 

 

   Ni progresar ni retroceder 

   Momento decisión de voto 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.2.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en esta narración 

son la Vida, el Progreso y la Libertad, y lo hacen de un modo explícito. No 

obstante, a partir de otros elementos que conforman la narración podemos 

observar que, una vez más, el Progreso es el eje que genera la historia (nivel 

axiológico), y éste está estrechamente relacionado con la Verdad, un concepto 

que hemos hallado en el análisis de la felicidad pública. La contraposición 

verdad-mentira la encontramos en el nivel discursivo mismo de la pieza, en el 

que se alternan contenidos “verdaderos” de un modo positivo con contenidos 

“falsos” de un modo negativo, que se asocian directamente al PSOE y al PP 

respectivamente.  
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- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen explícitamente en 

el spot se encuentran enmarcados en una antropomorfización de España. Ésta, a 

su vez, actúa como sujeto de estado de la narración, de manera que los valores 

relacionados con la felicidad son un estado del individuo (se es libre, se es 

progresista). De este modo, la felicidad es el beneficio final de la acción del 

sujeto de acción, algo que se quiere ser y no poseer.  

- También es interesante destacar que los valores Vida, Libertad y Progreso ya 

están presentes en el inicio de la narración, y la pieza lo que hace es presentar 

una situación en la que los votantes se sienten en la responsabilidad de actuar 

democráticamente para mantenerlo. De este modo, el beneficio final no es la 

obtención de felicidad, sino su mantención, es casi una cuestión de orgullo 

ciudadano. Este hecho se puede deber a que en las elecciones de 1996 el PSOE 

era el partido de gobierno, por lo que el mensaje electoral debía proponer la 

conservación del status quo.  

- Es por ello que el PP, llamado verbalmente “la derecha” pero representado 

explícitamente mediante el contenido visual, actúa como oponente. En este caso 

no se comporta como un antisujeto porque los dos partidos no comparten el 

mismo programa narrativo (como podría ser llegar al gobierno), sino que el PP 

se opone al Progreso, intenta confundir a los ciudadanos, evitar que España siga 

siendo moderna, libre y progresista, simplemente porque no creen en ella.  

- De este modo, el PSOE actúa principalmente como destinador, que encarga la 

misión de lograr el Progreso
37

 a un “tú”, que representa a los españoles. En 

consecuencia, vemos que el partido hace recaer sobre el ciudadano la 

responsabilidad total de lograr la felicidad, estableciendo que esa felicidad es 

sólo posible con el PSOE en el gobierno, por lo que debe adquirir la 

competencia del querer hacer. El hecho de que se interpele a la audiencia con un 

“tú” personaliza el mensaje, pero a la vez también aísla a los individuos respecto 

al resto, hecho que crea una sensación de distancia entre el partido y la 

ciudadanía.  

- Vemos que los partidos podrían estar actuando como significantes vacíos, donde 

al PSOE van a parar la España “mejor”, la moderna, libre y progresista, y al PP 

la España en negativo, la desorientación y la mentira.  

                                                 
37

 O mejor dicho, seguir progresando.  



 

112 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

- En este caso el Progreso, eje generador de la narración, no actúa ni como 

significante flotante ni como significante vacío, ya que no se construye esta idea 

en la narración, simplemente se establece como algo que se tiene y que es 

deseable seguir teniendo.  

- Esta narración está ubicada en la fase de contrato o manipulación del modelo 

canónico de la narración, en el que el PSOE pide a los ciudadanos que actúen 

para lograr que España continúe progresando, casi como un objetivo final y 

transversal al proceso electoral. No obstante, no podemos obviar que aunque 

esta acción esté incluida en un plan mayor, en la presente pieza los ciudadanos 

son el héroe de la historia. Como es una narración del tipo incitativa, el 

destinatario es a su vez el sujeto de acción, y ha sido manipulado a través de la 

amenaza (“la derecha no cree en este país, nada les parece bien, miran hacia 

atrás y se oponen al Progreso. Por eso para la mayoría la derecha no es la 

solución, es el problema”), y las competencias necesarias para lograr el objeto de 

valor son el querer y el deber hacer.  
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8.3.1.3. Análisis spot campaña Lo próximo (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.3. 

Partido: PSOE 

Campaña: Lo próximo (Cortes Generales, 2000). 

Resumen: Imágenes y declaraciones de Aznar contrastadas con sobreimpresiones sobre 

fondo negro (que representan al PSOE) rebatiendo sus aseveraciones. 

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.2.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

d. Metáfora orientacional 

e. Metáfora estructural 

f. Metáfora ontológica 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

114 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PSOE 

 

  

Objeto 

Gobierno 

(progresista) 

  

Destinatario 

Ciudadanos 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Votar a Almúnia. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Ciudadanos. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Igualdad, Progreso, Verdad, gobierno que mire por sus 

intereses. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Aznar. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

No se construye. 

b. Destinatario: 

Progreso.  

c. Objeto de valor: 

Progreso. 

d. Sujeto de acción: 

Progreso.  

e. Sujeto de estado: 

Progreso, Igualdad, Verdad. 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Mentira, desentendimiento, egoísmo, interés, clasismo.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

 

Verdad y mentira 

No es posible en esta narración  

  Verdad       Mentira 

  Almúnia       Aznar 

  Gobierno progresista     Gobierno de derechas 

  Progresar            Retroceder 

   

   

  No-mentira            No-verdad 

  No Aznar      No Almúnia 

  No gobierno derechas     No gobierno progresista 

  No retroceder      Imposible progresar 

  Gobierno de otros partidos 

     Ni verdad ni mentira 

     Situación de ignorancia previa al  

     spot 

  

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.3.1. Observaciones 

- En el presente spot no hemos encontrado explícitamente valores relacionados 

con la felicidad pública más allá del Progreso. No obstante, el nivel discursivo 

de este anuncio se caracteriza por una estructura de tipo dialógico en el que se 

alternan imágenes y declaraciones del presidente del gobierno José María Aznar 

y sobreimpresiones sobre fondo negro del contenido de la voz en off, que rebate 

esas aseveraciones. Esto nos lleva a concluir que la pieza tiene un carácter de 

contraste, de oposición entre la mentira y la verdad, hecho que hace que el PSOE 

acabe pidiendo el voto a los ciudadanos al final del anuncio. En consecuencia, 

podríamos considerar que el eje verdad-mentira es el eje generador de la 

narración, donde la Verdad es un valor que conforma la felicidad pública. De 
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manera indirecta, en esta pieza también se tratan valores como la Igualdad, el 

Deber y la Justicia.  

- Esta pieza es muy interesante porque, a diferencia de otras analizadas, nos 

encontramos con que los distintos valores que conforman la felicidad se 

encuentran asociados a distintos roles actanciales. De este modo, en esta ocasión 

nos encontramos que el Progreso está asociado al objeto de valor, como una 

cualidad de un tipo de gobierno, y la Igualdad, el Deber, la Justicia y la Verdad 

están asociados al beneficio del sujeto de estado (los españoles y las españolas) 

tras lograr el objeto de valor “que gobiernen los progresistas”. En consecuencia, 

el Progreso se eleva al nivel del PSOE y viceversa, hecho que provoca que el 

partido se convierta en condición sine qua non para lograrlo, ya que en última 

instancia “son la misma cosa”. El objetivo fundamental de la narración es 

substituir un gobierno por otro, y entre otras características, el sustituto se define 

como progresista y contrario a todo lo que haga referencia al actual partido de 

gobierno, por lo que el Progreso se convierte en un significante flotante, pero no 

es el eje fundamental de la narración.   

En cuanto al resto de valores, vemos que una vez más son el final de una 

transformación, pero esta vez ésta no trasciende al acto electoral, sino que se 

logra mediante la acción concreta del sujeto de acción.  

- Aunque el discurso tiene algunas metáforas como la antropomorfización de 

España y el símil de que el crecimiento de un país es una competición, en este 

análisis queremos destacar el eslogan, “lo próximo”, ya que no sólo enmarca el 

ciclo político como algo sujeto al tiempo y al espacio, algo transitorio, sino que 

dota de dimensión espacial a los valores relacionados con la felicidad pública. 

Así pues, el Progreso, la Igualdad, la Justicia o la Verdad se encuentran en una 

posición hacia adelante en el tiempo, en calidad de futuro, y es algo alcanzable, 

inminente, posible.  

- Este hecho magnifica la acción de los ciudadanos españoles, sobre los que 

vuelve a recaer toda la responsabilidad política de transformar algo que ya está 

sucediendo en la calle en algo que suceda en el Parlamento. Una vez más, el 

PSOE se presenta como un destinador  cercano y afín a los ciudadanos, pero en 

este caso se involucra más notoriamente en la adquisición de la felicidad 

pública, ya que se apropia de sus valores, se encuentra en el objeto de valor.  
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- Como el objeto de valor es “un gobierno progresista”, Aznar actúa en esta 

narración no como oponente, sino como antisujeto, ya que comparte el mismo 

programa narrativo de Almúnia (que es gobernar España). De este modo, no 

existen ni oponentes ni adyuvantes de los españoles, sólo existe su voluntad de 

querer hacer o no querer hacer, hecho que los dota de una soberanía remarcable.  

- Es interesante destacar que, tal y como veremos en otros spots, gran parte de la 

pieza se dedica a descalificar al antisujeto, por lo que nos encontramos en la fase 

de contrato del modelo canónico de la narración, en la que se manipula mediante 

la amenaza. La identidad que se construye de Aznar, en representación del PP, 

es de individuo mentiroso, desentendido, egoísta, interesado y clasista, valores 

que el spot construye como antagónicos de los que caracterizan a Joaquín 

Almúnia, el candidato socialista, y por extensión a los de los ciudadanos 

españoles. Además, indirectamente encontramos que la Igualdad, el Progreso, el 

Deber, la Justicia o la Verdad, valores que conforman la felicidad pública, están 

también negados en el PP, hecho que los convierte en propios del PSOE al 

presentarse como la única alternativa de gobierno.  
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8.3.1.4. Análisis spot 1 campaña Soluciones ahora (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2004) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.4. 

Partido: PSOE 

Campaña: Soluciones ahora (Cortes Generales, 2004) 

Resumen: En una primera parte distintos ciudadanos expresan sus inquietudes (vivienda 

inasequible, violencia, guerra, discriminación de las mujeres, inseguridad, precariedad 

en escuelas públicas y hospitales, inestabilidad laboral, manipulación y mentiras del 

gobierno). En una segunda parte Zapatero pide el cambio político para mejorar España.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PSOE 

 

  

Objeto 

Gobierno (nuevo y 

mejor) 

  

Destinatario 

PSOE 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Ciudadanos 

  

Sujeto acción 

PSOE 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Gobernar para poder tomar decisiones y acciones políticas.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Mejor: Igualdad, educación, sanidad… 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

PP. 

 



 

121 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Competente, responsable, consciente. 

b. Destinatario: 

Competente, responsable, consciente. 

c. Objeto de valor: 

Poder. 

d. Sujeto de acción: 

Competente, responsable, consciente. 

e. Sujeto de estado: 

Seguridad, Justicia, Paz, Salud, Hogar, Dignidad, educación, 

Verdad, Igualdad, Respeto. 

f. Adyuvante: 

Responsabilidad, compromiso, Deber. 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Inseguridad, injusticia, guerra, enfermedad, desamparo, indignidad, 

analfabetismo, mentira, desigualdad. 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Cambiar y mantener 

No se construye 

Cambiar     Mantener 

Mejorar España  Seguir empeorando 

Votar PSOE  Votar PP 

 

No mantener  No cambiar 

No empeorar     No mejorar 

Votar a otros que     No PSOE, contexto de   

no son el PSOE     las elecciones, situación  

Seguir con PP     insostenible 

  Ni cambiar ni mantener 

     No votar, desentenderse de  

     la política 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.4.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en este spot son 

la Seguridad, la Justicia, la Paz, la Salud, el Hogar, la Dignidad, la Verdad, la 

Igualdad y el Respeto. Éstos aparecen de manera indirecta tanto en la crítica al 

gobierno del PP como en la promesa electoral del PSOE.  

- En este caso no hemos encontrado ninguna metáfora que nos ayude a 

comprender la felicidad pública.  

- Una vez más, los valores relacionados con la felicidad se encuentran al final de 

una transformación, es decir, como beneficio del sujeto de estado, que en este 

caso son todos los ciudadanos españoles, donde se incluye el PSOE. El objetivo 

final que trasciende el acto electoral es “una España mejor”, y es esta España 

mejor la que se asocia a los valores relacionados con la felicidad. Así pues, nos 

encontramos ante un significante vacío, al que van a parar distintas demandas 

sociales. 
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- De este modo, el PP también actúa como significante vacío, ya que se presenta 

en esta narración como la negación de las demandas sociales asociadas a los 

socialistas: a él van a parar la guerra, la vivienda inasequible, la violencia y la 

discriminación de las mujeres, la falta de Seguridad, la precariedad de las 

escuelas públicas y los hospitales, la inestabilidad laboral, la manipulación y las 

mentiras. En consecuencia, éste actúa como antisujeto, ya que su programa 

narrativo es también llegar al gobierno. Una vez más, pues, vemos que se 

construye una identidad del PP como mentiroso y oportunista.  

- El PSOE se postula como destinador a la vez que como sujeto de acción, hecho 

que nos parece muy significativo en comparación con el resto de spots 

analizados. El hecho de que sea el mismo partido el que se propone una España 

mejor hace que el papel de los ciudadanos quede resumido al de mero 

adyuvante. Esto significa que pese a que las demandas sociales estén 

representadas por individuos de a pie la fuerza política reside en los partidos, y 

los ciudadanos sólo tienen un papel colaborativo y puntual en todo este proceso: 

votar. Esto construye una identidad ciudadana con voluntad pero sin poder, 

quizás alejada del ideal socialista, donde las competencias del querer y el poder 

sólo conciernen a las autoridades e instituciones.  

- Esta narración se encuentra entre la fase de sanción del partido de gobierno (PP) 

y la fase de contrato. Una vez más, se dedica gran parte de la pieza a hablar del 

antisujeto para posteriormente presentar los valores relacionados con la felicidad 

pública como respuesta y solución. De este modo, aunque se realice una sanción 

negativa al gobierno del PP, ésta sólo sirve como antesala para la promesa 

electoral, una vez más marcada por la manipulación mediante la amenaza.  

- En lo concerniente al nivel axiológico, nos encontramos con que los valores 

relacionados con la felicidad no son los ejes generadores de la narración, ya que 

ésta está fundamentalmente enfocada hacia el cambiar-mantener (de gobierno). 

Este hecho es coherente teniendo en cuenta que en esas elecciones el PSOE se 

encontraba en la oposición, y debía plantear las votaciones a su partido como la 

solución a todos aquellos descontentos.  
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8.3.1.5. Análisis spot 2 campaña Soluciones ahora (PSOE, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2004) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.5. 

Partido: PSOE 

Campaña: Soluciones ahora (Cortes Generales, 2004) 

Resumen: En una primera parte aparecen imágenes de Zapatero en mítines, reuniones y 

manifestaciones. En una segunda parte aparece el candidato en plano ¾ justificando sus 

aptitudes para el puesto como presidente del gobierno.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Igualdad, Hogar (vivienda), Derecho, Tolerancia, Respeto, Solidaridad, 

Inteligencia.  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Ciudadanos 

(electorado) 

  

Objeto 

Mejorar España 

 

  

Destinatario 

Zapatero 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Sus convicciones 

  

Sujeto acción 

Zapatero 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Ser presidente. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España y los españoles. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Mejorar: Igualdad, vivienda como Derecho, Paz… 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

PP. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Sabiduría. 

b. Destinatario: 

Idealismo, compromiso, Deber, Tolerancia, Respeto. 

c. Objeto de valor: 

Solidaridad, diversidad, unión.  

d. Sujeto de acción: 

Idealismo, compromiso, Deber, Tolerancia, Respeto.  

e. Sujeto de estado: 

Solidaridad, diversidad, unión.  

f. Adyuvante: 

Paz, Igualdad, Derecho, Hogar, Seguridad.  

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Incompetencia, retrógrada, desigualdad, injusticia, violencia, 

inseguridad, mentira, interés, clasismo, desentendimiento.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Mejorar y empeorar 

No es posible en esta narración 

 

Mejorar      Empeorar  

Cambio gobierno al PSOE    Mantener PP 

España europea, unida     Iraq, reforma educativa, 

y diversa   especulación inmobiliaria, 

    desigualdad social… 

 

No empeorar   No mejorar 

No mantener PP   No cambiar gobierno 

 Cambiar de gobierno, 

pero no por el PSOE 

  Ni mejorar ni empeorar 

  Mantenerse al margen de la vida política 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.5.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que encontramos en este spot 

son, de manera explícita, el Deber, la Tolerancia, el Respeto y la Solidaridad, y 

de manera implícita, la Paz, la Igualdad, el Derecho, el Hogar y la Seguridad. 

Tal y como veíamos en un análisis anterior, en esta ocasión nos volvemos a 

encontrar con que los valores están repartidos en distintos roles actanciales y 

tienen distintas funciones dentro de la narración. De este modo, la Paz, la 

Igualdad, el Derecho, el Hogar y la Seguridad pertenecen al rol actancial de 

adyuvante, que en la presente narración corresponde a los ideales de Zapatero. 

Así pues, una vez más nos encontramos con que el sujeto de acción es el PSOE 

(representado por ZP), donde los valores que conforman la felicidad le han 

servido de adyuvantes durante su periodo como oposición.  

La Solidaridad, en cambio, la encontramos como beneficio del sujeto de estado, 

es decir, como estado social que Zapatero no ha podido cumplir desde su 
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condición de oposición, por lo que este valor se convierte en parte de la 

promesa.  El sujeto de estado, en este caso, son España y los españoles, que 

obtendrán el beneficio de “mejor”, adjetivo que la convertirá en “europea, unida 

y diversa, social y solidaria, moderna y culta” y que coincide con el objeto de 

valor, “una España mejor”, que implica un gobierno asociado a los valores 

Tolerancia y Respeto. En consecuencia, nos encontramos con que se construye 

una identidad del sujeto de acción a partir de valores como la Tolerancia, el 

Respeto y el Deber. 

- En esta pieza no encontramos ninguna metáfora que articule toda la narración, 

pero en un momento determinado cuando ZP habla del antisujeto (el PP) dice 

que éste pertenece al pasado. En consecuencia, nos encontramos con que los 

valores relacionados con la felicidad pública se podrían ubicar en el futuro o en 

el presente, entendiendo de este modo la política como algo transitorio y donde 

las acciones de un gobierno anterior no repercuten sobre los siguientes. 

Legislatura nueva, etapa nueva, felicidad nueva; no hay herencia, España sólo 

existe en el futuro.  

- Podemos deducir que nos encontramos en la fase de sanción (en este caso 

positiva) del modelo canónico de la narración, ya que Zapatero repasa su labor 

como oposición a la vez que justifica sus aptitudes para el puesto como 

presidente del gobierno.  

- Esto hace que la acción de la ciudadanía sea mínima, sólo aparece en la fase 

final de la narración (aunque a su vez supone el inicio de una nueva, con el 

PSOE en el gobierno). El ciudadano está ajeno a la labor política, parece ser que 

no está en sus manos lograr el beneficio, sino tan sólo colaborar. Esto construye 

una imagen de los partidos como todopoderosos y protectores, y la de los 

ciudadanos como desentendidos y sin capacidad de realizar denuncia social. No 

obstante, se pide de ellos que sean los destinadores, es decir, que sancionen 

positivamente a Zapatero con su voto y permitan que pase de su posición como 

oponente a su posición como héroe, por lo que se recurre a su soberanía y 

opinión cada 4 años (pero no más).  

- Este hecho sumado al Deber construye una identidad de Zapatero al servicio de 

sus ideales, totalmente sometido a aquello que cree y no a las demandas sociales, 

pero que necesita del apoyo ciudadano para llevarlo a cabo. Este héroe 

romántico se propone como claro, transparente, moderno y atento, las cualidades 
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que él define como deseables para lograr su objeto de valor, la “España mejor”, 

del que se beneficiarían todos los españoles. Es en esta “España mejor” que 

vemos valores relacionados con la felicidad pública, es decir, una vez más, 

vemos que aquello relacionado con la felicidad se encuentra como finalidad 

última, y casi se escapa de los objetivos electorales, ya que va más allá de una 

legislatura, es una suma de acciones políticas. Esto podría ser explicado porque 

los valores los encontramos al final de la transformación del sujeto de estado, y 

normalmente el mensaje electoral propone objetivos a corto plazo, como 

cambiar de gobierno, ganar las elecciones, etc., objetos de valor asequibles en 

unas elecciones, detrás los cuales se encuentra una transformación de España 

trascendental que aspira a la felicidad.  

- De todo esto podemos concluir que una “España mejor” actúa como significante 

vacío, dentro del cual se incluyen los valores relacionados con la felicidad 

pública. 

- Una vez más, vemos que gran parte del spot dedica mucho tiempo a construir la 

identidad del antisujeto (PP), y se vuelve a percibir como mentiroso, interesado, 

clasista y desentendido. De este hecho interpretamos que las campañas del 

PSOE se caracterizan por estar en negativo, al menos cuando se encuentra en la 

oposición.  

- Para finalizar, vemos que en el nivel axiológico nos encontramos con el eje 

mejorar-empeorar
38

, donde mejorar significa cambiar, significa futuro y significa 

valores relacionados con la felicidad, y empeorar significa mantener, significa 

pasado y significa la negación de la felicidad. De este modo, aunque los valores 

que generan la narración no coincidan con los identificados en nuestro análisis 

de la felicidad pública, sí que vemos que existe una relación en última instancia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
38

 Valores similares a los encontrados en el análisis del spot anterior, lógico teniendo en cuenta que 

pertenecen a la misma campaña y comparten eslogan (y probablemente concepto creativo). 
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8.3.1.6. Análisis spot 1 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.6. 

Partido: PSOE 

Campaña: Vota con todas tus fuerzas (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: Anciano decide votar al PSOE porque dice que la ha devuelto la ilusión, va a 

ir a votar como si fuera la primera vez.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PSOE 

 

  

Objeto 

Votar 

 

  

Destinatario 

Anciano 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Ilusión 

 

  

Sujeto acción 

Anciano 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Salir a la calle, no quedarse en casa. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

“Estar donde tenía que estar”. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Inspiración, eficiencia. 

b. Destinatario: 

Sabiduría, ilusión, experiencia.  

c. Objeto de valor: 

Esperanza. 

d. Sujeto de acción: 

Sabiduría, ilusión, experiencia. 

e. Sujeto de estado: 

Ideal. 

f. Adyuvante: 

Ilusión. 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Ilusión y desilusión 

No se construye en esta narración 

Ilusión      Desilusión 

Votar PSOE  Abstenerse de votar 

Mantener estado  Cambiar estado actual  

Actual España  España 

 

 

No-desilusión     No-ilusión 

No abstenerse     No votar al PSOE 

Votar a otro partido    Votar a otro partido 

No cambiar estado actual    No cambiar estado actual 

pero nadie mejor que PSOE   pero nadie mejor que PSOE 

sabe mantenerlo     sabe mantenerlo 

    

Ni ilusión ni desilusión 

Despreocupación por vida política 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.6.1. Observaciones 

- En el presente spot no aparecen valores relacionados con la felicidad pública ni 

explícitamente ni implícitamente. Este hecho se puede deber a que la presente 

campaña se centra fundamentalmente en la acción de voto, posiblemente debido 

a aspectos contextuales que hicieron que el PSOE estableciese una estrategia de 

campaña más táctica y menos enfocada a construir ideales.  

- En consecuencia, tampoco encontramos contenido metafórico que contribuya a 

construir una idea de la felicidad determinada.  

- En este caso el PSOE actúa en el rol de destinador, que mediante el eslogan 

“vota con todas tus fuerzas” ha encargado la misión de lograr el objeto de valor 

“votar” al anciano (destinatario), que se convierte en sujeto de acción.  
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- Así pues, nos encontramos en la fase de contrato, en el que la forma de 

manipulación ha sido mediante la promesa, hecho que le ha hecho adquirir la 

competencia del querer hacer.  

- La ilusión, en esta narración, actuaría como adyuvante, y no se presentarían 

oponentes en este spot. De este hecho interpretamos que, con la ilusión, la 

misión del anciano (votar) es totalmente posible, no existen dificultades que 

puedan impedir su consecución. 

- El sujeto de estado de esta pieza, tal y como hemos visto en otros análisis, sigue 

siendo España, que ahora empieza a estar “donde tenía que estar”, y el sujeto de 

acción quiere seguir viéndolo. Es interesante destacar que en este caso no piden 

el voto a la audiencia del anuncio, sino que la narración se resuelve en este 

mismo. De este hecho podemos extraer que se trata de un spot de carácter 

incitativo, en el que se establece una equivalencia entre el sujeto de acción y el 

público y se indica cómo actuar. Del sujeto de acción interpretamos que 

responde a un arquetipo de hombre de a pie, sabio, con el que se puede 

identificar la audiencia, y el PSOE simplemente se muestra como eficaz, ya que 

ha logrado poner a España en el lugar que esperaban los españoles.  

- En el nivel axiológico encontramos los valores ilusión-desilusión, que al fin y al 

cabo son los motivadores del voto y han generado toda la narración. 
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8.3.1.7. Análisis spot 2 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.7.  

Partido: PSOE 

Campaña: Vota con todas tus fuerzas (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: Acompañamos a una chica que vota por primera vez durante un día. Vemos 

amanecer, y la chica reflexiona durante su jornada y acaba llegando a la conclusión de 

que no todos los políticos son iguales (refiriéndose a Zapatero). 

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 

 

 

 

 

 

 

 



 

136 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Censo 

 

  

Objeto 

Votar 

 

  

Destinatario 

Chica 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Ilusión 

 

  

Sujeto acción 

Chica 

  

Oponente 

Padre (desilusión, 

experiencia) 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Salir a la calle.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Chica.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Autorrealización como ciudadana. 

  

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

No se construye. 

b. Destinatario: 

Ilusión, juventud, Inteligencia, responsabilidad. 

c. Objeto de valor: 

No se construye. 

d. Sujeto de acción: 

Ilusión, juventud, Inteligencia, responsabilidad. 

e. Sujeto de estado: 

Autorrealización. 

f. Adyuvante: 

Ilusión. 

g. Oponente: 

Desilusión, experiencia.  

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Ilusión y desilusión 

No se construye 

   Ilusión     Desilusión 

   Votar PSOE  Abstención de voto 

     “todos los políticos son iguales” 

 

   No-desilusión  No-ilusión 

   No abstenerse    No votar PSOE 

   Votar otro partido   Votar PP 

     Ni ilusión ni desilusión 

     Despreocupación por la política 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.7.1. Observaciones 

- En el presente spot tampoco aparecen valores relacionados con la felicidad 

pública ni explícitamente ni implícitamente. Tal y como hemos comentado 

anteriormente, este hecho se puede deber a que la presente campaña se centra 

fundamentalmente en la acción de voto, posiblemente debido a aspectos 

contextuales que hicieron que el PSOE estableciese una estrategia de campaña 

más táctica y menos enfocada a construir ideales.  

- Aunque no encontramos una metáfora explícita relacionada con la felicidad, sí 

que vemos que  el anuncio empieza con un amanecer, y la cámara acompaña a la 

joven a lo largo de su día, por lo que se establece una analogía entre el principio 

de un día y el principio de la actividad política de la protagonista. De este hecho 

también podemos interpretar que la política y los ciclos electorales son cuestión 

de tiempo, metáfora ontológica que ya hemos identificado anteriormente.  

- En lo concerniente al nivel narrativo, vemos que en este caso el Censo electoral 

actúa como destinador, que encarga la misión de obtener el objeto de valor 

“votar” a la joven (destinatario) que se convierte en sujeto de acción. Su 

adyuvante es la ilusión, y su oponente es lo que le dice su padre, mensaje 
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marcado claramente por la desilusión. En esta narración el sujeto de estado no 

está claro, podría ser la auto-realización personal de la chica.  

- Nos encontramos en la fase de contrato, en el que la joven ha adquirido las 

competencias del querer hacer a partir de su formación y su ilusión, sin las 

cuales no hubiese servido de nada la manipulación según el deber (del censo 

electoral). 

- Es interesante destacar que en este spot tampoco se realiza una atribución clara 

de valores sobre los roles, simplemente deducimos que el sujeto de acción es 

joven, responsable, comprometido y avispado, y se establece una relación de 

equivalencia con la audiencia. 

- Respecto al nivel axiológico, vemos que los valores son los mismos que los del 

spot anterior, ilusión-desilusión, hecho que nos parece coherente teniendo en 

cuenta que ambos forman parte de la misma campaña y del mismo concepto 

creativo. 
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8.3.1.8. Análisis spot 3 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.8. 

Partido: PSOE 

Campaña: Vota con todas tus fuerzas (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: Chico va a buscar a su madre para ir juntos a votar pese a que sabe que va a 

votar al PP. Máximo espíritu democrático.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Chico 

 

  

Objeto 

Votar (PSOE) 

 

  

Destinatario 

Chico 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 

  

Sujeto acción 

Chico 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Ir a buscar a su madre y desplazarse al colegio electoral.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

No está claro, chico y como extensión el resto de españoles y España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Democracia. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Madre. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Democracia, Amor, ideal, iniciativa.  

b. Destinatario: 

Democracia, Amor, ideal, iniciativa.  

c. Objeto de valor: 

Calidad, Democracia, cambio.  

d. Sujeto de acción: 

Democracia, Amor, ideal, iniciativa.  

e. Sujeto de estado: 

Democracia. 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Antigüedad, retrógrada, inmovilidad, dependencia, lejanía. 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Cambiar y mantener 

No se construye en esta narración 

  Cambiar      Mantener 

  Votar PSOE      Abstención de voto 

  Espíritu democrático     Dictadura 

  Juventud   Vejez, antigüedad  

 

 

  No-mantener   No-cambiar 

  No abstención      No votar PSOE 

  Votar PP      No se demócrata 

  No vejez, pero tampoco 

  juventud  

     Ni cambiar ni mantener 

     Mantenerse al margen, desinterés político 

   

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.8.1. Observaciones 

- Una vez más, en el presente spot tampoco aparecen valores relacionados con la 

felicidad pública explícitamente. Tal y como hemos comentado anteriormente, 

este hecho se puede deber a que la presente campaña se centra 

fundamentalmente en la acción de voto, posiblemente debido a aspectos 

contextuales que hicieron que el PSOE estableciese una estrategia de campaña 

más táctica y menos enfocada a construir ideales. No obstante, el hecho de que 

pese a la ideología de la madre el chico le facilite el voto hace que el joven 

simbolice el espíritu democrático por antonomasia, que va más allá de un partido 

u otro, y en consecuencia el votante socialista (y el PSOE por extensión) es la 

máxima expresión de la Democracia. 

- También interpretamos que el joven personifica el cambio y la madre el 

estancamiento, ya que se encuentran en momentos vitales distintos y el joven 

representa el principio de una nueva generación, con autonomía e iniciativa, y la 
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anciana el pasado, estancado y dependiente. No obstante, más allá de las 

analogías mencionadas no encontramos ningún contenido metafórico entre este 

nivel y el narrativo que haga referencia a valores relacionados con la felicidad 

pública. 

- En lo concerniente al nivel narrativo, vemos que el propio chico actúa como 

destinador y destinatario, que se encarga la misión a sí mismo de alcanzar el 

objeto de valor “votar”. En esta pieza no aparecen oponentes ni adyuvantes, 

hecho que magnifica la acción democrática de votar y la eleva al nivel de 

sagrada.  

- En consecuencia, interpretamos que nos encontramos en la fase de contrato del 

modelo canónico de la narración, en el que el héroe ha adquirido las 

competencias del querer hacer durante la legislatura anterior, es decir, que actúa 

por convicción, creencia. De este modo, se está seduciendo a la audiencia para 

que, tras identificarse con el protagonista, se auto-proyecte una visión positiva 

de ella misma y se vea en la responsabilidad de actuar en consecuencia. El sujeto 

de estado no está presente en esta historia, pero podríamos deducir que son los 

españoles a los que el joven representa.  

- La identidad que se construye del sujeto de acción es casi de mártir, ya que sus 

ideales le llevan incluso a aceptar “padecer” un gobierno del PP por tal de 

defender sus convicciones democráticas y el amor que siente hacia un ser 

querido. Este ser querido se construye alternativo al sujeto de acción, con un 

programa narrativo similar pero ideológicamente contrario, por lo que podría ser 

considerado antisujeto. No obstante, a diferencia de otros spots, el PP en este 

caso no se identifica con valores negativos, hecho que refuerza la benevolencia 

del PSOE en esta pieza.  

- En cuanto al nivel axiológico, vemos que en última instancia el voto está al 

servicio de la capacidad y voluntad de cambio, por lo que pese a que el eje sea 

votar-abstenerse, éste está estrechamente relacionado con cambiar-mantener.  
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8.3.1.9. Análisis spot 4 campaña Vota con todas tus fuerzas (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.9. 

Partido: PSOE 

Campaña: Vota con todas tus fuerzas (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: En una primera parte aparece gente quedándose en casa por el mal tiempo (es 

lo que quiere el PP, que nadie vaya a votar). En una segunda parte aparece gente 

disfrutando de las condiciones meteorológicas adversas (para los que votan con ilusión 

al PSOE nunca hace mal tiempo).  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PSOE 

 

  

Objeto 

Votar 

 

  

Destinatario 

Ciudadanos 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Alegría 

 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos 

  

Oponente 

Mal tiempo 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Salir a la calle pese a las condiciones meteorológicas.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

PSOE (y españoles).  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Gobierno socialista. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

PP (los que desean que llueva o nieve). 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Optimismo.  

b. Destinatario: 

Alegría, optimismo, invencibilidad.  

c. Objeto de valor: 

Esperanza, ilusión. 

d. Sujeto de acción: 

Alegría, optimismo, invencibilidad.  

e. Sujeto de estado: 

Optimismo.  

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Negatividad.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Participar y desentenderse 

No se construye en esta narración 

  Participar      Desentenderse 

  Gana PSOE   Gana PP 

  Optimismo   Negatividad 

 

 

  No-desentenderse   No-participar 

  No gana PP      No gana PSOE 

  Gana otro partido, pero     Gana otro partido, pero 

  no se llega al optimismo     no se llega al optimismo 

     Ni participar ni desentenderse 

     Ciudadano no español o que no tiene 

     edad para votar 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.9.1. Observaciones 

- Una vez más, en el presente spot tampoco aparecen valores relacionados con la 

felicidad pública explícitamente. Tal y como hemos comentado anteriormente, 

este hecho se puede deber a que la presente campaña se centra 

fundamentalmente en la acción de voto, posiblemente debido a aspectos 

contextuales que hicieron que el PSOE estableciese una estrategia de campaña 

más táctica y menos enfocada a construir ideales. 

- Tampoco hemos encontrado contenido de carácter metafórico destacable.  

- En relación al nivel narrativo, vemos que la voz en off del spot, que representa  

al PSOE, actúa como destinador y encarga la misión a los ciudadanos 

(destinatarios) de alcanzar el objeto de valor “votar” que en última instancia 

lleva a que el PSOE gane las elecciones. De este modo, los ciudadanos se 

convierten en el sujeto de acción, que debe realizar la acción de voto y para ello 

debe adquirir la competencia del querer hacer.  
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- Este querer hacer es proporcionado por el adyuvante, que en esta narración es la 

alegría, ya que permite a los ciudadanos vencer a los oponentes (que son las 

condiciones meteorológicas y la abstención de voto).  

- En este caso, el sujeto de estado sería el PSOE, ya que es quien se beneficiaría 

en última instancia de la acción de voto, pero también los españoles. En este 

caso, no obstante, no se explicita en qué consiste el beneficio de la acción de 

voto, así como ocurre en los otros spots que corresponden a la misma campaña.  

- Nos encontramos en la fase de contrato del modelo canónico de la narración, en 

el que se ha producido una manipulación a través de la amenaza de que salga 

elegido el PP como partido de gobierno. 

- Se trata de una campaña del tipo incitativo, en el que no se construye un mundo 

posible sino que se pide una acción concreta y puntual. Así pues, no se propone 

una ciudadanía implicada en la vida política, sino que se trata de un colaborador 

eventual que sigue una estrategia táctica con tal de que no gane el PP.  En 

consecuencia, en el nivel axiológico, una vez más, encontramos el eje de 

opuestos votar-abstenerse que está estrechamente relacionado con el de 

intervenir-desentenderse de la vida política.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

150 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

8.3.1.10. Análisis spot campaña Pelea por lo que quieres (PSOE, elecciones a las 

Cortes Generales españolas, 2011) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 1.10. 

Partido: PSOE 

Campaña: Pelea por lo que quieres (Cortes Generales, 2011) 

Resumen: Carmen es la cuidadora de un niño que lo está acompañando al colegio. El 

niño le pregunta si tiene una hija y ella le responde que sí, y además tiene su edad. El 

niño llega a la conclusión que de mayor su hija cuidará de los hijos de él, entonces 

Carmen, cuando despide a su hija en las puertas de una escuela pública, le pide que 

corra.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Igualdad. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Madre 

 

  

Objeto 

Liberarse del 

status quo 

  

Destinatario 

Hija 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

PSOE, con la 

educación pública 

de calidad 

  

Sujeto acción 

Hija 

  

Oponente 

PP, con la escuela 

privada y 

concertada 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Correr, escapar (mediante la educación).  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Hija.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Igualdad, Excelencia, calidad de vida. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Niño. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Lucha, desigualdad. 

b. Destinatario: 

Desigualdad. 

c. Objeto de valor: 

Libertad. 

d. Sujeto de acción: 

Desigualdad. 

e. Sujeto de estado: 

Igualdad, educación, Excelencia.  

f. Adyuvante: 

Educación. 

g. Oponente: 

Desigualdad, egoísmo, inmovilidad.  

h. Antisujeto: 

Inocencia, inmovilidad.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Libertad y esclavitud 

No se construye 

  Libertad     Esclavitud 

  Gobierno PSOE     Gobierno PP 

  Ed. Pública que  Ed. Privada que 

  garantiza Igualdad  garantiza desigualdad 

 

 

  No-esclavitud     No-libertad 

  No gobierno PP     No gobierno PSOE 

  No desigualdad pero tampoco   Que la hija no tenga voluntad 

  Igualdad. Otros partidos     de estudiar 

     Ni libertad ni esclavitud 

     Ajenidad al conflicto 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.1.10.1. Observaciones 

- En el presente spot aparecen principalmente tres valores relacionados con la 

felicidad pública: la Igualdad de manera explícita y la Excelencia (haciendo 

referencia a la educación) y la Libertad (o liberación) de manera implícita. Los 

dos primeros valores se encuentran en el beneficio del sujeto de estado, que en 

este caso es la niña que recibe la orden de su madre de correr. La construcción 

de la narración está hecha de tal modo que la madre y la niña pertenecen a una 

clase social, mientras que el niño a otra. El niño asume que hay una relación de 

sumisión de la madre hacia él, y presupone que así seguirá siendo en un futuro 

respecto tanto de sus hijos como de los de la niña. No obstante, el desajuste se 

produce porque la madre tiene otro objetivo, otro estado de las cosas, que es que 

su hija no se vea destinada a ejercer el mismo trabajo que ella. Así pues, este 

spot representa la clásica lucha de clases por la Igualdad, al que se le añade un 

especial dramatismo porque está protagonizada por niños.  
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La Libertad la encontramos en el objeto de valor, que en la narración es 

representado como “correr”, es decir, escaparse del status quo mediante la 

educación pública, que actuaría como adyuvante y le generaría las competencias 

del saber y del poder. Es interesante destacar que la Libertad se encuentra 

también en el nivel axiológico, es decir que es el elemento generador de la 

narración. De este modo, podemos decir que la felicidad en este caso articula la 

historia, pero parte de ella (Libertad) está al servicio de otra (Igualdad). Así 

pues, podemos considerar que dentro de los valores que conforman la felicidad 

pública hay una jerarquía que establece qué conceptos son los deseables y qué 

conceptos sirven de herramienta para llegar a ellos. 

- En última instancia, la niña huye de la desigualdad y la madre lucha contra ésta, 

por lo que la Igualdad se convierte en el objetivo final de la lucha de clases. Este 

hecho sitúa este valor como objetivo trascendental y la liberación o Libertad, tal 

y como hemos dicho, como el modo de llegar a él. En consecuencia, la Igualdad 

es un lugar al que se accede si se logra escapar del presidio mediante la 

competitividad y la violencia. De todo esto podemos concluir que si la Igualdad 

lleva a la felicidad, ésta última no es un bien universal, ya que para que unos la 

consigan otros tienen que ser eliminados. Paradójicamente, la Igualdad se 

caracteriza por tener un carácter de colectividad. 

- En este spot no encontramos metáforas que nos ayuden a entender de un modo 

determinado los valores relacionados con la felicidad pública.  

- Es interesante destacar que el PSOE en este caso aparece en un segundo plano, y 

todo el conflicto narrativo se da entre los personajes, que representan la clásica 

lucha de clases. De este modo, por primera vez en todos los análisis realizados a 

este partido los ciudadanos asumen la soberanía y se convierten en actores 

políticos de primer orden, donde el PP y el PSOE actúan tan sólo como oponente 

y adyuvante respectivamente, pero los objetivos sociales los dicta la misma 

sociedad. De este modo, se está construyendo una narración que alude a la 

competición, donde las clases tienen objetivos opuestos (mantener la 

servidumbre o cambiarla), y los partidos sólo ayudan, pero no son un sujeto 

primordial en el programa narrativo. Esto construye una visión de la sociedad en 

la que el status quo es el resultado de acciones sociales, y no un producto de la 

actividad política, por lo que se produce una atribución casi total de 

responsabilidad sobre los ciudadanos.   
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- En una segunda fase veríamos que hay un cambio actancial, y el PSOE actúa 

como destinador, que encarga a la madre (destinatario y sujeto de acción) una 

misión en contra del PP, que es pelear contra aquello que quiere frenar los 

derechos de su hija a través de la competencia del querer y deber votar. En 

consecuencia, el sujeto de estado es su hija, y el oponente es el PP. No obstante, 

en este análisis no nos detendremos más porque la pieza dedica menos atención 

a este programa narrativo secundario.  

- Nos encontramos en la fase de contrato del modelo canónico de la narración, con 

una manipulación a través de la amenaza, que parece ser recurrente en el 

discurso del PSOE como hemos visto en otros casos.  

- No obstante, en última instancia la niña huye de la desigualdad y la madre lucha 

contra ésta, por lo que la Igualdad se convierte en el objetivo final de la lucha de 

clases. Este hecho sitúa este valor como objetivo trascendental y la liberación o 

Libertad como el modo de llegar a él. En consecuencia, la Igualdad es un lugar 

al que se accede si se logra escapar del presidio mediante la competitividad y la 

violencia. De todo esto podemos concluir que si la Igualdad lleva a la felicidad, 

ésta última no es un bien universal, ya que para que unos la consigan otros 

tienen que ser eliminados. Paradójicamente, la Igualdad se caracteriza por tener 

un carácter de colectividad. 
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8.3.2. Análisis spots IU 

 

8.3.2.1. Análisis spot campaña Decide (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 1996) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 2.1. 

Partido: IU 

Campaña: Decide (Cortes Generales, 1996) 

Resumen: En una primera parte distintos grupos de jóvenes hablan de la mili, de la 

Solidaridad, de la pobreza, la Sostenibilidad… En una segunda parte Julio Anguita y 

Cristina Almeida explican el eslogan “Decide” (significa empleo, futuro, 

medioambiente, honradez, democracia…).  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Solidaridad, Democracia, Ética, (Sostenibilidad).  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 

 

 

 

 



 

157 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

IU 

 

  

Objeto 

Hacer política 

joven 

  

Destinatario 

Jóvenes 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 

  

Sujeto acción 

Jóvenes e IU 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Votar a IU. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Jóvenes. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Futuro, cuidado del medioambiente, instituciones 

democráticas, honradez. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Gobierno actual. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Sostenibilidad, Igualdad, Solidaridad, transparencia, honradez. 

b. Destinatario: 

Poder, iniciativa, Sostenibilidad, Igualdad, Solidaridad, juventud. 

c. Objeto de valor: 

Juventud, Sostenibilidad, Solidaridad, Igualdad, futuro.  

d. Sujeto de acción: 

Poder, iniciativa, Sostenibilidad, Igualdad, Solidaridad, juventud. 

e. Sujeto de estado: 

Poder, iniciativa, Sostenibilidad, Igualdad, Solidaridad, juventud. 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Desigualdad, injusticia, insostenibilidad, antigüedad.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Juventud y vejez 

No se construye en esta narración 

  Juventud      Vejez 

  IU       PP y PSOE 

  Solidaridad, Igualdad  Desigualdad,  

  Sostenibilidad…   insostenibilidad… 

  Izquierda   Derecha  

 

  No-vejez (adulto)     No-juventud (adulto) 

Otros partidos de derechas Otros partidos de 

izquierdas 

     Ni juventud ni vejez 

     Otros partidos de centro 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.2.1.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad son la Solidaridad, la Sostenibilidad, la 

Democracia y la Igualdad, valores que forman parte del objeto de valor 

principalmente, que hace referencia al estado final de la misión. De este modo, 

los roles actanciales que deben conseguirlo están empapados también de dichos 

valores, pero no están asociados a ellos directamente. 

- Pese a que los valores explícitos de la narración no estén tratados 

metafóricamente, es interesante destacar que la mención del futuro y su relación 

con la juventud y el hacer una política joven hacen que el sujeto de estado, 

donde se encuentran la mayor parte de los valores relacionados con la felicidad, 

signifique que la felicidad es un estado en el tiempo, mucho más avanzado y está 

por venir. De este modo, se construye el futuro como un lugar ideal al que 

llegar, pero lejano al presente. En ese lugar los jóvenes deciden, y el mundo es 

solidario, sostenible, justo, igualitario y democrático.  
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- No obstante, el objeto de valor es hacer política joven, es decir, una herramienta 

que lleva al futuro, pero en la misma acción del sujeto de acción no se logra el 

cambio total de Estado, ya que es inalcanzable mediante medidas concretas. 

- En esta pieza no se construye una oposición ideológica izquierda-derecha, sino 

que se define la izquierda (joven, solidaria…) como la única opción alternativa a 

los otros partidos. De este modo, los otros partidos pertenecen a una categoría 

indeterminada, e Izquierda Unida es la izquierda “real”. Esta izquierda “real” se 

caracteriza por la comunidad, ya que los que alcanzan el objeto de valor son los 

jóvenes en connivencia con IU. De este modo, los valores relacionados con la 

felicidad se logran a través de la cooperación, de la participación, es decir, en 

última instancia, de la Democracia.  

- El concepto “política joven”, es decir, el objeto de valor, funciona casi como un 

significante vacío, al que van a parar las distintas demandas sociales de los 

jóvenes, como el derecho a decidir si quieren o no hacer la mili, la Solidaridad, 

la Sostenibilidad, el futuro, la Democracia, etc. De este modo, la política joven 

es la solución a todas las inquietudes de los ciudadanos de izquierdas. Por 

extensión, el estado final de la transformación también es un significante vacío. 

El beneficio máximo es la combinación de valores relacionados con la felicidad.  

- En el nivel discursivo vemos que esta pieza se caracteriza por un carácter 

deliberativo, intelectual, en el que se trabajan ideales y no emociones, hecho que 

en última instancia nos lleva a intuir una construcción determinada de lo que 

supone ser demócrata y ser de izquierdas.  

- Una vez más, nos encontramos con la fase de contrato del modelo canónico de la 

narración, en el que se promete un estado final con valores relacionados con la 

felicidad. Por lo tanto, las únicas competencias necesarias para el ciudadano son 

el querer, pero para lograrlo, los jóvenes deben primero hacer del gobierno de 

España un gobierno joven.  

- En consecuencia, el eje axiológico fundamental está conformado por los 

conceptos vejez-juventud, donde el resto de partidos son construidos como 

gobiernos anticuados (antisujetos), y más especialmente el partido del gobierno 

(PSOE), ya que era el partido de gobierno en esas elecciones. Este hecho 

muestra la estrategia de IU para hacerse con un sector del electorado alternativo, 

sin afinidades políticas establecidas, que se guía más por sus ideales que por las 

siglas del partido. Deducimos que esta estrategia es coherente, teniendo en 
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cuenta que IU era la tercera fuerza política y debía hacerse con un electorado 

abierto a opciones de gobierno alternativas, hecho que caracteriza a la juventud.  

- Para finalizar, aunque la felicidad se plantee como un mundo posible, el mensaje 

profundo hace referencia a algo más táctico, como movilizar a los jóvenes para 

lograrlo. En consecuencia, la felicidad es algo que sólo pueden lograr los 

jóvenes, pero no es algo alcanzable en esas elecciones.  
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8.3.2.2. Análisis spot campaña Somos necesarios (IU, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 2.2. 

Partido: IU 

Campaña: Somos necesarios (Cortes Generales, 2000) 

Resumen: Spot psicodélico. Hay un perro que presenta a Miguel, su amo, y explica que 

no es dueño de su casa, ya que ésta es del banco. A continuación aparece el candidato 

hablando del desarrollo social, la Igualdad, la vida digna y el ADN democrático. Más 

tarde el perro hace aclaraciones sobre conceptos que aparecen en boca de otros partidos, 

y finalmente los peces hablan de la necesidad de despertar de este sueño. Al final del 

anuncio nos encontramos a la cúpula del partido diciendo que este spot movilizará a 

todo el mundo.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Casa (Hogar), Dignidad, Democracia.  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Pez 

 

  

Objeto 

Despertar 

 

  

Destinatario 

Ciudadanos 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Tomar conciencia, despertar.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Ciudadanos. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Vivir la realidad. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Gobierno actual. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

No está claro. 

b. Destinatario: 

Sueño. 

c. Objeto de valor: 

Realidad. 

d. Sujeto de acción: 

Sueño, voluntad. 

e. Sujeto de estado: 

Realidad, Dignidad, Democracia, Hogar.  

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Mentira, fantasía.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Sueño y realidad 

No se construye. 

  Sueño      Realidad 

  Gobierno actual (PP)  Gobierno de IU 

 

 

  No-realidad  No-sueño 

  Gobierno PSOE     Gobierno otros partidos  

     Ni sueño ni realidad 

     Inconsciencia política, 

     desentendimiento 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.2.2.1. Observaciones 

- El presente spot presenta severas dificultades para establecer una narración 

prototípica. Su carácter onírico hace que las partes que lo conforman estén 

inconexas entre ellas, hecho que entorpece el análisis del tipo semiótico 

narrativo.  

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen son el Hogar, la 

Dignidad y la Democracia de manera explícita, y la Igualdad, la Paz, la 

Sostenibilidad y la Justicia de manera implícita. No obstante, no se presenta 

ninguna función de estos valores dentro de la narración del spot, simplemente 

son demandas sociales que IU recoge. Podríamos suponer que el partido del 

gobierno actúa como significante vacío, pero la ausencia de mención de éste nos 

impide establecerlo.  

- Es interesante destacar la metáfora ontológica que caracteriza este spot: la 

situación política y social que plantea el anuncio es un sueño, y los ciudadanos 

deben despertar de él. Este hecho hace recaer sobre los ciudadanos la total 

responsabilidad respecto a su porvenir, deben pasar de un estado de dormidos a 

un estado de despiertos, como si durante en la última legislatura hayan estado en 
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letargo. No obstante, es curioso resaltar que IU no se plantea como la opción de 

gobierno que promete los valores relacionados con la felicidad, sino que 

propone la misión a los ciudadanos de despertar, pero incluso no es su voz 

institucional sino la de un pez la que los incita. Así pues, IU es más un consejero 

que una opción política, y el eslogan que recoge la pieza (“Somos necesarios”) 

parece remarcar este hecho: son necesarios para concienciar, pero no para 

gobernar, ya que a la pieza le falta la promesa política.  

- Como conclusión, el carácter onírico del spot impide establecer roles y 

funciones claras.  
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8.3.2.3. Análisis spot campaña Palabra (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 2004) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 2.3. 

Partido: IU 

Campaña: Palabra (Cortes Generales, 2004) 

Resumen: Jingle que apela a la unidad, al sueño y a la ilusión. En una segunda parte 

Gaspar Llamazares pide el voto para pasar página y cambiar de gobierno.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Libertad, Vida, Solidaridad, Paz, medioambiente (Sostenibilidad).  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

IU 

 

  

Objeto 

Pasar página al 

gobierno de la 

derecha 

  

Destinatario 

Nosotros 

(IU+ciudadanos) 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 

  

Sujeto acción 

Nosotros 

(IU+ciudadanos) 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Llegar al gobierno, ser votado/votar (a cada uno le corresponde una 

acción, pero trabajan juntos para lograr el objeto de valor).  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Nosotros (IU+ciudadanos). 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Un mundo mejor, sin la derecha. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 
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1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

PP, la derecha. 

 

2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Pasión, orgullo, Deber, poder, unidad. 

b. Destinatario: 

Sueño, Libertad, Vida, mejoría, Solidaridad, Paz, Sostenibilidad, 

Verdad, unidad.  

c. Objeto de valor: 

Derecho, bienestar, Solidaridad, Paz, unidad, pluralidad, diálogo, 

Libertad.  

d. Sujeto de acción: 

Sueño, Libertad, Vida, mejoría, Solidaridad, Paz, Sostenibilidad, 

Verdad, unidad.  

e. Sujeto de estado: 

Derecho, bienestar, Solidaridad, Paz, unidad, pluralidad, diálogo, 

Libertad.  
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f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Oscuridad, guerra, insensibilidad, insolidaridad. 

 

C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Novedad y antigüedad  

No se construye en esta narración 

  Novedad      Antigüedad 

  IU       PP 

  Solidaridad, unión     Insolidaridad,  

  CC.AA., Paz, Derechos,     guerra, desempleo… 

  empleo, bienestar… 

  Juventud 

 

  No-antigüedad   No-novedad 

  No PP       No IU 

  Otros partidos      PSOE 

     Ni antigüedad ni novedad 

     Ajenidad, abstención 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.2.3.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en esta pieza son 

la Libertad, la Vida, la Paz, la Solidaridad, la Sostenibilidad, los Derechos y la 

Verdad. Una vez más, éstos se encuentran principalmente en el estado final de la 

transformación, es decir, son la consecuencia de la obtención del objeto de valor. 

De este modo, estos valores están asociados al sujeto de acción (que los 

persigue), al objeto de valor y en especial al sujeto de estado, ya que son la 

finalidad última y se encuentran acompañados de conceptos como el bienestar. 
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- Estos valores están enmarcados en una metáfora del tipo estructural que hace 

referencia a que la política es una historia dentro de un libro, y los gobiernos son 

capítulos o páginas dentro de ésta. Este hecho comporta que los gobiernos y sus 

acciones son acumulativos pero no condicionantes: es necesario haber llegado a 

cierta página para que se pase a la siguiente, pero lo que ocurra a partir de la 

siguiente puede ser cualquier cosa (se escribe un nuevo capítulo distinto al 

anterior, en este caso “mejor”). También extraemos que se construye una imagen 

del ciudadano como espectador, donde son los políticos son los que deciden y 

construyen la historia, pero recae sobre los individuos el deber de decidir si 

ocurre o no.  

- También es interesante destacar que por primera vez en este análisis vemos un 

sujeto de acción plural, formado por IU y los ciudadanos, que comparten el 

sueño de la Libertad, la Solidaridad, la Verdad, la Paz, etc. (beneficio del sujeto 

de estado). Así pues, encontramos significativo que se construya un “nosotros” 

en el que no se presenta un adyuvante claro: el objetivo es común -un gobierno 

de izquierdas pasando página al gobierno de derechas- y para ello cada uno hace 

cuanto está en su mano -los ciudadanos votan e IU debe promover la unidad 

entre comunidades autónomas, la Paz, la pluralidad, el empleo digno y el 

diálogo-. Este hecho comporta que para llegar a la felicidad es necesario trabajar 

en comunidad, hecho que se diferencia de otros spots electorales analizados en 

los que normalmente el partido está al servicio de las demandas ciudadanas. La 

felicidad es algo que se logra unidos, en conjunto, no es tan sólo una tarea 

política del que se benefician todos.   

- Una vez más, el PP se construye como antisujeto en vez de como oponente, ya 

que los valores que conforman la felicidad aparecen negados alrededor de este 

rol.  

- Podríamos considerar que “la derecha” e IU actúan en esta narración como 

significantes vacíos, a los que van a parar distintas demandas sociales. En el 

caso de la derecha, por ejemplo, van a parar la guerra y la insensibilidad social, y 

en el caso de IU, van aparar la Libertad, la Solidaridad, etc. A su vez, IU define 

“un mundo mejor” con los valores que conforman la felicidad pública para el 

partido, de modo que esta expresión se convierte en un significante flotante.  

- Como de costumbre, nos encontramos en la fase de contrato del modelo 

canónico de la narración, donde se promete un “mundo mejor”, aunque también 
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encontramos ciertos elementos de la fase de sanción cuando el partido hace 

referencia a su periodo como oposición.  

- En lo concerniente al nivel axiológico, vemos que éste está marcado por la 

metáfora estructural que caracteriza el spot (la política se puede entender como 

una historia/un libro). De este modo, la tensión básica está formada por el eje 

nuevo-viejo, en el que lo primero es IU y lo segundo el PP. Es interesante 

destacar que no se hace referencia explícita al PSOE en este spot, como si no se 

presentase como un oponente desde la izquierda, por lo que no entra en el juego 

de nuevo-viejo.  

- Para finalizar, es pertinente destacar que vuelve a aparecer el concepto de sueño 

en el nivel discursivo de los spots de IU. No obstante, a diferencia del anterior, 

este sueño es positivo, es deseable, compartido y posible. Este sueño es de IU, 

mientras que en el spot anterior el sueño era del PP.  
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8.3.2.4. Análisis spot campaña Más izquierda (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 2.4. 

Partido: IU 

Campaña: Más izquierda (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: Distintos individuos verbalizan distintas demandas sociales aparentemente 

contrarias a las que les pertenecerían por estereotipo: chica hablando de pensión, mujer 

mayor hablando de maternidad, cura hablando de homosexualidad, niño defendiendo la 

memoria histórica… Al final Llamazares pide el voto a IU.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

IU 

 

  

Objeto 

Votar a IU 

 

  

Destinatario 

Ciudadanos 

(soldado, chica, 

payés, cura, 

niño…) 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos 

(soldado, chica, 

payés, cura, 

niño…) 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Votar a IU. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Cada uno de los colectivos que representan las distintas demandas 

sociales, es decir, todos los ciudadanos. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Paz, pensión justa, trabajo digno, Igualdad, Sostenibilidad, 

educación, Autodeterminación. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 
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1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Gobierno actual.  

 

2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Catalización (de demandas). 

b. Destinatario: 

Reivindicación, poder. 

c. Objeto de valor: 

No se construye. 

d. Sujeto de acción: 

Reivindicación, poder. 

e. Sujeto de estado: 

Paz, Justicia, Dignidad, Derecho, Igualdad, Sostenibilidad, 

Autodeterminación. 
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f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Guerra, injusticia, indignidad, desigualdad, insostenibilidad, 

autoritarismo. 

 

C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Votación y abstención 

Combinación imposible 

  Votación     Abstención 

  IU, logro de demandas  Ignorar demandas  

  sociales   sociales 

 

 

No-abstención     No-votación 

No ignorar     No logro demandas sociales 

Pero no votar     PP o PSOE 

     Ni abstención ni votación 

     No ciudadano español /no edad 

     para votar 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.2.4.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen implícitamente 

en esta pieza son la Paz, la Justicia, la Dignidad, el Derecho, la Igualdad, la 

Sostenibilidad y la Autodeterminación. Todos ellos, una vez más, están 

asociados al estado final de la transformación, al beneficio del sujeto de estado.  

- En el nivel discursivo vemos que los personajes defienden distintas demandas 

sociales y políticas aparentemente contrarias a las que se le asocian de manera 

estereotipada: joven hablando de su pensión, niño hablando de memoria 
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histórica, señora mayor hablando de maternidad… Este hecho hace que se 

construya una imagen de la ciudadanía preocupada por su entorno, por el 

prójimo, y no exclusivamente por su bienestar individual.  

- Es interesante ver cómo este hecho se refuerza en el nivel narrativo, ya que el 

spot presenta varios programas narrativos, casi independientes el uno del otro, 

en el que se piden distintas medidas sociales y políticas concretas pero que 

convergen en una sola acción: los ciudadanos deben votar a IU. Por ejemplo: 

una chica (en representación de todo un colectivo) es el sujeto de acción que 

debe perseguir el objeto de valor “votar a IU” para lograr el estado final que es 

tener una pensión digna y justa. Esta chica será el sujeto de estado, y el estado 

final será su beneficio. En consecuencia, la felicidad es algo que se logra a partir 

del sueño común, de la suma de deseos individuales por los que se trabaja 

conjuntamente, y ésta trasciende al acto electoral, ya que es un estado final de 

las cosas.  

- De este modo, el partido se convierte una vez más en un significante vacío, en el 

que confluyen las distintas demandas sociales y su consecución. 

- No existe un componente metafórico notorio en esta pieza, quizás debido a la 

pluralidad de propuestas y a la construcción de cada una de ellas mediante la 

personificación (y en consecuencia, el aislamiento respecto al resto de 

propuestas).  

- IU se muestra atenta a las demandas sociales, ya que son los ciudadanos los que 

piden, pero no en este anuncio no se le construye la identidad de gobierno 

servicial. De hecho, es el partido el que pide la acción de votar, deben ser los 

ciudadanos los que actúen, e IU como extensión de ellos hará lo que éstos pidan.  

- Es pertinente destacar que no aparecen ni oponentes ni adyuvantes, hecho que 

connota que para lograr el estado final y su beneficio es necesario la acción de 

todos formando un único bloque. El hecho de que no se mencionen oponentes 

magnifica la acción de votar, construye un mundo posible en el que todo es 

posible: estás a un solo voto de la felicidad común, del bienestar colectivo. No 

obstante, el gobierno actual podría ser considerado antisujeto, ya que es la 

negación de los valores que se persiguen. 

- Es por ello que nos encontramos en la fase de contrato del modelo canónico de 

la narración, en el que se plantean las competencias según el querer.  



 

178 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

- En lo que concierne al nivel axiológico, vemos que es difícil establecer valores 

claros ya que debido a la pluralidad de demandas ninguna de ellas acaba siendo 

el eje de la narración. El único eje que las une es el hecho de votar, por lo que la 

tensión básica de esta narración se sitúa en el binomio votar-abstenerse.  
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8.3.2.5. Análisis spot campaña Rebélate (IU, elecciones a las Cortes Generales 

españolas, 2011) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 2.5. 

Partido: IU 

Campaña: Rebélate (Cortes Generales, 2011) 

Resumen: Distintos ciudadanos denuncian su situación. Acaban concluyendo que los 

que tienen estos problemas son más que los que no los tienen/gobiernan, por lo que IU 

invita al oyente a rebelarse.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Democracia.  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 

 

 

 

 

 

 

 



 

180 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

IU 

 

  

Objeto 

Rebelión 

 

  

Destinatario 

Ciudadanía 

(anciano, chica, 

bombero…) 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

 

 

  

Sujeto acción 

Ciudadanía 

(anciano, chica, 

bombero…) 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Votar a IU.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Todos los colectivos representados, es decir, la ciudadanía.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Igualdad, Justicia, Salud, Dignidad, Democracia, Derecho, 

Vida, Hogar. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 
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1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Gobierno actual, que representa los intereses de una minoría.  

 

2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

No se construye. 

b. Destinatario: 

Reivindicativo, poderoso. 

c. Objeto de valor: 

Rebelión. 

d. Sujeto de acción: 

Reivindicativo, poderoso. 

e. Sujeto de estado: 

Igualdad, Justicia, Salud, Dignidad, Democracia, Vida, Hogar, 

Derecho. 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 
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h. Antisujeto: 

Desigualdad, injusticia, enfermedad, indignidad, autoritarismo, 

desamparo. 

 

C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Rebelión y sumisión 

No es posible 

   Rebelión    Sumisión 

   Votar a IU    Votar partido gobierno (PSOE) 

   Logro demandas    Mantener status quo 

 

 

 

   No-sumisión  No-rebelión 

   No votar partido     No votar a IU 

   gobierno    No logro de demandas 

   No mantener status   Votar a otros partidos de 

   Votar PP    izquierdas 

     Ni rebelión ni sumisión 

     No votar, ajenidad 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.2.5.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en el presente 

spot lo hacen de manera indirecta, y son: Igualdad, Justicia, Salud, Dignidad, 

Democracia, Vida, Hogar y Derecho. Tal y como veíamos en el análisis anterior, 

estos pertenecen al beneficio del sujeto de estado, es decir, hacen referencia a un 

estadio final que trasciende al hecho electoral.  

- En esta pieza también encontramos que se construye un sujeto de acción 

colectivo, ya que cada uno de los individuos representa un colectivo de la 

sociedad con una demanda específica y un programa narrativo concreto, y todos 

juntos forman la ciudadanía, a la que IU le atribuye la misión de rebelarse. Una 
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vez más, pues, la figura del sujeto de acción es activa y necesaria para hacer 

política, de manera que los valores relacionados con la felicidad se consiguen a 

través de la voluntad y acción común ciudadana, no sólo política. No obstante, 

en esta pieza se establece una diferencia entre los que son “muchos” y los que 

son “pocos”. La mayoría pretende lograr el bienestar colectivo, mientras la 

minoría sólo busca el individual. Este hecho se relaciona directamente con la 

clásica lucha de clases y evoca a la rebelión de los oprimidos. 

- De hecho, en el nivel axiológico vemos que el eje fundamental que da sentido a 

la narración es revelación-sumisión, en el que se juega lograr el bienestar 

colectivo o mantener un status quo desigual e injusto.  

- Una vez más, nos encontramos con que IU se presenta como un significante 

vacío al que van a parar las distintas demandas sociales.  

- En esta ocasión tampoco encontramos metáforas destacables. 

- Nos encontramos en la fase de contrato, en el que se promete un estado de 

bienestar al final de la transformación del sujeto de estado.  

- A modo de conclusión, este spot y el anterior son muy similares en cuanto a 

estructura y construcción de los roles.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

184 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

8.3.3. Análisis spots PP 

 

8.3.3.1. Análisis spot campaña Con la nueva mayoría (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 1996) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.1. 

Partido: PP 

Campaña: Con la nueva mayoría (elecciones a las Cortes Generales, 1996) 

Resumen: Primera parte del spot habla de una nueva mayoría emprendedora que quiere 

gobernar. Segunda parte Aznar pidiendo el voto para lograr un cambio de gobierno para 

mejorar España con la nueva mayoría y el PP.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Justicia, Respeto, Progreso. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Nueva mayoría 

  

Objeto 

España mejor 

  

Destinatario 

Nueva mayoría + 

PP 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Ciudadano 

espectador 

  

Sujeto acción 

Nueva mayoría + 

PP 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Nueva mayoría: emprender y confiar en el PP. PP: llegar al 

gobierno.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España (y los españoles). 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Mejorar: progreso y optimismo.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Gobierno PSOE. 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Emprendedor, optimismo, Respeto, Justicia 

b. Destinatario: 

Eficiencia, honradez, sabiduría, emprendedor, optimismo, Justicia 

c. Objeto de valor: 

Progreso, honradez 

d. Sujeto de acción: 

Eficiencia, honradez, sabiduría, emprendedor, optimismo, Justicia 

e. Sujeto de estado: 

Optimismo, Progreso 

f. Adyuvante: 

Responsabilidad 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Incompetencia 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

 

Progresar y retroceder 

No es posible 

Progresar       Retroceder 

España mejor    España peor 

Votar PP    Votar PSOE 

 

 

No- retroceder       No-progresar 

No España peor       No España mejor 

No votar PSOE       No votar PP 

Otros partidos       Otros partidos 

    Ni progresar ni retroceder 

    Votar otros partidos 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.1.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en este spot son 

la Justicia, el Respeto y el Progreso, y los tres lo hacen explícitamente. No 

obstante, en la presente narración se establece una jerarquía de valores en 

función de a qué rol actancial estén unidos. Por ejemplo, el Progreso se 

encuentra también en el eje axiológico, por lo que es el valor que da sentido a la 

pieza, es el elemento que motiva la transformación que se da en esta historia y 

está estrechamente relacionado con el objeto de valor que a su vez está 

relacionado con el beneficio del sujeto de estado. El Respeto y la Justicia son 

valores que están asociados a “la nueva mayoría” es decir, al destinador 

principalmente
39

 y son atributos que tiene y que la hace merecedora del 

Progreso.  

- Una vez más, nos encontramos con una metáfora orientacional relacionada con 

la felicidad pública, o más concretamente con el Progreso. A nivel visual-

                                                 
39

 Y al sujeto de acción en consecuencia. 
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discursivo, vemos el inicio de un día, que evoca al inicio de una nueva etapa 

donde se habla de futuro. Esta nueva etapa está relacionada con el Progreso, y 

mediante otras metáforas de menos relevancia vemos que se construye una 

concepción del Progreso como un espacio donde se construye y se generan 

caminos. De este modo, la felicidad pública es un lugar en el futuro en el que los 

individuos se mueven con autonomía.  

- Es interesante destacar que en este spot nos encontramos con un sujeto de acción 

colectivo, formado por la llamada nueva mayoría emprendedora y el PP. De este 

modo, el espectador se limita a actuar como simple adyuvante en este programa 

narrativo, colaborando para que los emprendedores y el PP “mejoren España”. 

De este modo, aunque se construye un sujeto de acción colectivo, se crea una 

clara exclusión de unos ciudadanos entre otros y se establece que sólo aquellos 

luchadores y emprendedores tienen la capacidad de llevar a España hacia el 

Progreso y el bienestar.  

- En consecuencia, podemos establecer que una vez más se presenta un discurso 

del tipo tecnocrático, donde sólo aquellos que saben qué deben hacer (incluido el 

PP) deben llevar las riendas del gobierno y tomar las decisiones.  

- En este caso encontramos un antisujeto, representado por el partido de gobierno 

(PSOE) aunque las referencias a éste son mínimas.  

- “Una España mejor” actúa como significante vacío al que van a parar todas las 

medidas políticas y sociales que se presentan en esta nueva etapa, y el Progreso 

se comporta como un significante flotante que en este caso se define a partir de 

lo que sería una sociedad de emprendedores.  

- Para finalizar, nos encontramos una vez más en la fase de contrato del modelo 

canónico de la narración, donde se establece una manipulación a través de la 

promesa y de la seducción (idealmente el espectador se debe ver identificado 

con la “nueva mayoría”). Las competencias que entran en juego en esta historia 

son el querer hacer de esta mayoría emprendedora y el saber hacer tanto de este 

colectivo como del PP (que forman equipo).  
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8.3.3.2. Análisis spot 1 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.2. 

Partido: PP 

Campaña: Vamos a más (Cortes Generales, 2000) 

Resumen: Voz de un ciudadano expresa su contento con su vida y pide ir a más. En una 

segunda parte, Aznar habla de las medidas que deben tomar para lograr aquello que pide 

el ciudadano.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Progreso. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Ciudadanos 

  

Objeto 

Ir a más 

  

Destinatario 

PP 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

PP 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Alcanzar la sociedad del pleno empleo, mejorar la educación y las 

comunicaciones, invertir en innovación y nuevas tecnologías, 

fomentar la cultura, ofrecer oportunidades.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Ir a más, llegar al futuro. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Ambición 

b. Destinatario: 

Tecnócrata, Deber 

c. Objeto de valor: 

Vida, Progreso, comunicación, facilidad, conocimiento, futuro 

d. Sujeto de acción: 

Tecnócrata, Deber 

e. Sujeto de estado: 

Vida, Progreso, comunicación, facilidad, conocimiento, futuro 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Progresar y retroceder 

No es posible en esta narración 

Progresar      Retroceder 

Mirar al futuro   Mirar al pasado 

Ir a más 

 

 

No-retroceder      No-progresar 

No mirar al pasado     No mirar al futuro 

Hacer lo mismo que     Que otro partido gane 

hasta ahora pero en      las elecciones 

el futuro  

   Ni progresar ni retroceder 

   Presente, contexto decisión de voto 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.2.1. Observaciones 

- El valor relacionado con la felicidad pública más destacable que hemos 

encontrado en este spot es el Progreso, que aparece explícitamente y es a su vez 

eje generador de la narración, ya que se encuentra en el nivel axiológico. En un 

segundo plano también aparece el Deber, estrechamente relacionado con el PP 

como veremos a continuación. 

- Tanto la narración como el mismo eslogan de la campaña, Vamos a más, son 

una metáfora orientacional espacial que nos indica ir hacia adelante en una 

dirección temporal, que en el texto aparece como sinónimo de futuro. Esta 

metáfora se refuerza con el contenido visual del nivel discursivo, donde 

aparecen planos como una claraboya en el bosque o un tren en funcionamiento 

que indican liberación y movimiento. Esta alegoría se enlaza directamente con el 

nivel axiológico de la historia, es decir, con la idea de Progreso. De este modo, 

el Progreso es algo que se encuentra en el futuro, pero además tiene ciertas 

connotaciones cuantitativas (más). Además, es la primera persona del plural la 
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que realiza la acción de ir, hecho del que deducimos que la comunidad se mueve 

hacia la abundancia (de empleo, de nuevas tecnologías…). 

- Este lugar de copiosidad se encuentra en el beneficio del sujeto de estado, rol 

que en este spot es asumido por España.  

- Es interesante destacar que el sujeto de acción de esta narración es el PP y se 

caracteriza por la adquisición de competencias del deber hacer, hecho que 

combinado con el querer hacer del destinador (españoles) y los elementos que 

conforman la ejecución (“tenemos que mejorar nuestra educación y nuestras 

comunicaciones, e invertir más en innovación y en nuevas tecnologías”) nos 

lleva a un discurso del tipo tecnocrático (con metáforas como la “receta para el 

progreso”). 

- Un gobierno tecnócrata no necesita de adyuvantes, ya que se autoproclama 

totalmente competente, por lo que en consecuencia tampoco hay oponentes ni 

antisujetos que le impidan lograr su objeto de valor, que en este caso es ir a más. 

Así pues, la historia propuesta por el partido es totalmente factible: no existen 

impedimentos para lograr avanzar, sólo depende de que los españoles quieran o 

no hacerlo.  

- Nos encontramos en la fase de contrato del modelo canónico de la narración, en 

la que se realiza una manipulación a través de la promesa, típico del discurso 

electoral, como hemos ido viendo.  

- A modo de conclusión, podemos deducir que la idea de felicidad que emana del 

presente spot está representada principalmente por el Progreso, un Progreso que 

se encuentra en el futuro y para el que sólo el PP tiene la receta. Esta felicidad es 

cuantitativa, es más de lo que se tiene, está relacionada con la ambición, la 

voluntad de maximizar el beneficio. De este modo, los españoles son felices en 

el presente, pero quieren más, y ese más, ese límite, esa máxima aspiración es 

garantizada por el partido. También es pertinente resaltar que una vez más esta 

felicidad es el beneficio de España y se encuentra en un futuro próximo pero que 

nunca llega. Para finalizar, es muy interesante ver cómo el Partido Popular se 

propone a sí mismo como la opción de gobierno que ofrece a los ciudadanos 

todas las facilidades para que ellos mismos puedan buscar su propia felicidad 

(“me veo más cerca de lo que quiero, con más medios para conseguirlo”). Este 

hallazgo es coherente con la felicidad pública identificada anteriormente, 

entendida como la suma de felicidades individuales a partir de la Libertad para 
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el propio desarrollo personal y la acción del Estado como garante de las 

condiciones básicas para la búsqueda de la autorrealización. 
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8.3.3.3. Análisis spot 2 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.3. 

Partido: PP 

Campaña: Vamos a más (Cortes Generales, 2000) 

Resumen: En una primera parte encontramos la enumeración de medidas concretas 

realizadas por el PP en sanidad, y en una segunda parte Aznar se sanciona 

positivamente y explicita la necesidad de ir a más.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Progreso. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PP 

  

Objeto 

Progreso/bienestar 

  

Destinatario 

PP 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

PP 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Luchar contra la enfermedad, investigar, atención personalizada, 

garantizar servicios en sanidad 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Ciudadanos.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Salud. 

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Ambición 

b. Destinatario: 

Ambición 

c. Objeto de valor: 

Progreso, bienestar 

d. Sujeto de acción: 

Ambición 

e. Sujeto de estado: 

Salud, bienestar 

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

 

Progresar y retroceder 

No es posible en esta narración 

Progresar      Retroceder 

Ir a más   Ir a menos 

Invertir en sanidad  Invertir en sanidad privada 

pública    

 

No-retroceder     No-progresar 

No ir a menos     No ir a más 

No invertir en sanidad privada    No invertir en sanidad pública 

Dejar todo como está     Invertir en otras cosas 

 

   Ni progresar ni retroceder 

   Presente, contexto decisión de voto 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.3.1. Observaciones 

- Los dos valores principales relacionados con la felicidad pública que aparecen 

en este spot son la Salud y el Progreso. El Progreso lo hace de manera explícita, 

como algo deseable que en esta pieza es equiparado al bienestar, que a su vez es 

el objeto de valor de la presente narración. De este modo, la felicidad pública, 

como sinónimo del bienestar, significa progresar, y entorno a este valor se 

genera la narración (nivel axiológico). Este Progreso se concreta a través del 

tema del que se habla en el nivel discursivo, que es la Salud. En consecuencia, la 

felicidad es progresar y progresar es gozar de Salud y maximizarla.  

- El modo como habla de la Salud en este spot nos hace llegar, una vez más, a un 

discurso del tipo tecnocrático. Además, no aparecen ni oponentes ni antisujetos, 

hecho que magnifica la acción del PP y la eleva al nivel de insuperable, 

totalmente factible (muy característico del PP teniendo en cuenta su discurso 

tecnócrata). 
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- En esta narración, pues, nos encontramos con varios valores que hacen 

referencia a la felicidad pública pero se establece una jerarquía entre ellos, es 

decir, Salud y Progreso son sinónimos de bienestar, pero el bienestar es una 

consecuencia de tener Salud. El objeto de valor y el beneficio del sujeto de 

estado son muy similares en esta narración, y el sujeto de acción, el PP, está 

cargado de responsabilidad y de competencias para ejecutar su misión, que es 

lograr la felicidad colectiva.  

- Esto coloca a la ciudadanía en una posición totalmente pasiva y ajena a la vida 

política: es el mismo PP quien se encarga la misión y quien la ejecuta, y los 

ciudadanos son tan sólo los beneficiarios, es decir, el sujeto de estado, 

merecedor una vez más de todos los bienes porque sí. De este modo, aunque el 

PP se incluya en el colectivo “ciudadanos”, sólo está en el poder de los políticos 

lograr la felicidad, hecho que crea una imagen de la política elevada al nivel de 

las élites, por lo que se construye una diferenciación clara entre los españoles y 

los políticos.  

- El Progreso que en esta narración actúa como sinónimo bienestar se encuentra, 

una vez más, incluido en una metáfora del tipo orientacional espacial, por lo que 

la felicidad se sitúa en un lugar hacia adelante en el espacio (y en el tiempo
40

). 

Este lugar tiene, una vez más, ciertas connotaciones cuantitativas (más), y es la 

primera persona del plural la que realiza la acción de ir, hecho del que 

deducimos que la comunidad se mueve hacia la abundancia, aunque sólo unos 

son capaces de hacerlo por todos.  

- Nos encontramos ante la fase de contrato del modelo canónico de la narración, 

donde se establece una manipulación a través del querer hacer a partir de una 

auto-sanción positiva por parte del PP.  

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
40

 Aunque en esta narración no se habla explícitamente de futuro.  
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8.3.3.4. Análisis spot 3 campaña Vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2000) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.4. 

Partido: PP 

Campaña: Vamos a más (elecciones a Cortes Generales, 2000) 

Resumen: En una primera parte, una voz en off explicita las distintas medidas que el 

partido va a realizar para mejorar el medioambiente. En una segunda parte, Aznar 

prosigue con la promesa y establece que progresar significa cuidar el medioambiente y 

habla de manera concreta sobre qué aspectos van a mejorar.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Progreso.  

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PP 

  

Objeto 

Progreso/bienestar 

  

Destinatario 

PP 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

-  

  

Sujeto acción 

PP 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Conservar la naturaleza: realizar la mayor inversión hecha en 

España para ampliar los bosques, eliminar vertederos incontrolados, 

sanear ríos, riveras y aguas.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España y nosotros (españoles+PP).  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Ir a más, Sostenibilidad, Progreso.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Ambición, responsabilidad.  

b. Destinatario: 

Ambición, responsabilidad.  

c. Objeto de valor: 

Progreso, Sostenibilidad.  

d. Sujeto de acción: 

Ambición, responsabilidad.  

e. Sujeto de estado: 

Progreso, Sostenibilidad.  

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Progresar y retroceder 

     No es posible 

Progresar       Retroceder 

Ir a más     Ir a menos 

Conservar medioambiente   Acciones  

Sostenibilidad    insostenibles  

 

No-retroceder       No-progresar 

No ir a menos       No ir a más  

No ser insostenible,      No conservar  

pero no hacer nada más,       medioambiente 

mantener status quo                                                                                 Invertir en otras cosas 

Ni progresar ni retroceder  

Contexto elecciones, decisión voto 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.4.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en el presente 

spot son el Progreso y la Sostenibilidad. El Progreso lo hace de manera explícita, 

como algo deseable que en esta pieza es equiparado al bienestar, que a su vez es 

el objeto de valor de la presente narración. De este modo, la felicidad pública, 

como sinónimo del bienestar, significa progresar, y entorno a este valor se 

genera la narración (nivel axiológico). Este Progreso se concreta a través del 

tema del que se habla en el nivel discursivo, que es el cuidado del 

medioambiente, es decir, la Sostenibilidad. En consecuencia, la felicidad es 

progresar y progresar es ser sostenible y cuidar el medioambiente.  

- El modo como habla del medioambiente en este spot nos hace llegar, una vez 

más, a la conclusión de que se trata de un discurso del tipo tecnocrático. 

Además, no aparecen ni oponentes ni antisujetos, hecho que magnifica la acción 

del PP y la eleva al nivel de insuperable, totalmente factible (muy característico 

del PP teniendo en cuenta su discurso tecnócrata). 
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- En esta narración, pues, nos encontramos con varios valores que hacen 

referencia a la felicidad pública pero se establece una jerarquía entre ellos, es 

decir, Sostenibilidad y Progreso son sinónimos de bienestar, pero el bienestar es 

una consecuencia de conservar la naturaleza. El objeto de valor y el beneficio 

del sujeto de estado son muy similares en esta narración, y el sujeto de acción, el 

PP, está cargado de responsabilidad y de competencias para ejecutar su misión, 

que es lograr la felicidad colectiva.  

- Esto coloca a la ciudadanía en una posición totalmente pasiva y ajena a la vida 

política: es el mismo PP quien se encarga la misión y quien la ejecuta, y los 

ciudadanos son tan sólo los beneficiarios, es decir, el sujeto de estado, 

merecedor una vez más de todos los bienes porque sí. De este modo, aunque el 

PP se incluya en el colectivo “ciudadanos”, sólo está en el poder de los políticos 

lograr la felicidad, hecho que crea una imagen de la política elevada al nivel de 

las élites, por lo que se construye una diferenciación clara entre los españoles y 

los políticos.  

- El Progreso, que en esta narración actúa como sinónimo bienestar, se encuentra, 

una vez más incluido en una metáfora del tipo orientacional espacial, por lo que 

la felicidad se sitúa en un lugar hacia adelante en el espacio (y en el tiempo). 

Este lugar tiene, una vez más, ciertas connotaciones cuantitativas (más), y es la 

primera persona del plural la que realiza la acción de ir, hecho del que 

deducimos que la comunidad se mueve hacia la abundancia, aunque sólo unos 

son capaces de hacerlo por todos.  

- Nos encontramos ante la fase de contrato del modelo canónico de la narración, 

donde se establece una manipulación a través del querer hacer a partir de una 

auto-sanción positiva por parte del PP.  
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8.3.3.5. Análisis spot 1 campaña Juntos vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2004) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.5. 

Partido: PP 

Campaña: Juntos vamos a más (Cortes Generales, 2004) 

Resumen: En una primera parte distintos ciudadanos hacen referencia a los logros 

sociales del gobierno del PP. En una segunda parte Mariano Rajoy presenta el reto de 

equiparar a España con el resto de países europeos y explicita qué es necesario hacer 

para lograrlo.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

Justicia, Seguridad, Libertad. 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

PP 

 Objeto 

Equiparar España 

con países 

avanzados Europa 

  

Destinatario 

Ciudadanos+PP 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

Ciudadanos+PP 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Crear más empleo, acabar con el terrorismo, luchar contra la 

delincuencia, facilitar el acceso a la vivienda, mantener y mejorar el 

sistema de pensiones.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España.  

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Prosperidad, bienestar, como los países avanzados.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 
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1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 

 

2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Limpio, claro, competente.  

b. Destinatario: 

Optimismo, Justicia, Seguridad, Libertad, fuerza. 

c. Objeto de valor: 

Prosperidad = Progreso.  

d. Sujeto de acción: 

Optimismo, Justicia, Seguridad, Libertad, fuerza, Paz, Hogar. 

e. Sujeto de estado: 

Justicia, Seguridad, Libertad, prosperidad, Paz, Hogar.  

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 
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h. Antisujeto: 

- 

 

C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

 

Progresar y retroceder 

No es posible 

Progresar       Retroceder 

Ser como países avanzados   Ser como países no  

Prosperidad    desarrollados 

Votar PP      

 

 

 

No-retroceder       No progresar 

No ser como países no desarrollados No ser como países 

Continuar haciendo lo mismo que hasta avanzados 

ahora en el futuro Que otro partido gane las 

elecciones 

     Ni progresar ni retroceder 

     Estado actual de España, contexto 

     elecciones  

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.5.1. Observaciones 

- Los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen en el presente 

spot son la Justicia, la Seguridad, la Libertad, el Hogar, la Paz y el Progreso. 

Cada uno de estos valores aparece en contextos distintos y relacionado con roles 

actanciales distintos. De este modo, por ejemplo, el Progreso se encuentra en el 

nivel axiológico de la narración, a la vez que está estrechamente relacionado con 

el objeto de valor. La Justicia, la Seguridad, el Hogar, la Paz y la Libertad son 

valores que los protagonistas del spot poseen pero que quieren seguir 

manteniendo, por lo que se encuentran tanto en el sujeto de acción como en el 
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beneficio del sujeto de estado. En consecuencia, en este spot vemos una 

jerarquía de valores: el Progreso/prosperidad es el eje básico, y dentro de éste se 

articulan el resto de valores, presentándose como presentes en la actualidad pero 

también como algo deseable en un futuro. 

- Debido al eslogan en el que se enmarca la narración, podemos concluir que en 

este spot también encontramos una metáfora orientacional que indica ir hacia 

adelante en una dirección y en el tiempo, de manera que el Progreso, la 

prosperidad, el bienestar, es decir, en última instancia la felicidad, es un lugar al 

que se va. Además, tal y como comentábamos con la campaña anterior, este 

lugar tiene, ciertas connotaciones cuantitativas (más), y son todos los ciudadanos 

juntos los que realizan la acción de ir, hecho del que deducimos que la 

comunidad se mueve hacia la abundancia.  

- Una vez más, nos encontramos en la fase de contrato o manipulación del modelo 

canónico de la narración, aunque en este caso está claramente solapada con 

elementos pertenecientes a la fase de sanción (“en estos años nos han 

garantizado las pensiones”). Este hecho es comprensible teniendo en cuenta que 

en el contexto de unas elecciones, el partido que gobierna puede avalar sus 

promesas a partir de acciones pasadas. Casi todos los valores relacionados con la 

felicidad pública hacen referencia a algo que se tiene, por lo que hacen 

referencia a la fase de sanción del modelo canónico de la narración. El bienestar 

es algo ya logrado y que el siguiente paso es equipararse a otros países.  

- Las competencias que aparecen en esta pieza están relacionadas con el deber 

hacer tanto de los españoles como del Partido Popular (“tendremos que crear 

más empleo, terminar definitivamente con la lacra del terrorismo, luchar de 

forma decidida contra la delincuencia, garantizar un acceso más fácil a la 

vivienda, mantener y mejorar nuestro sistema de pensiones…”). Es interesante 

resaltar que en este caso el PP se muestra como ayudante de los españoles, 

ofreciendo “un equipo de hombres y de mujeres con las manos limpias, las ideas 

claras y una capacidad, preparación y eficacia demostradas”, por lo que 

concluimos que se trata, una vez más, de un discurso del tipo tecnocrático, 

donde los ciudadanos ponen la voluntad y el partido pone la sabiduría. No 

obstante, no debemos olvidar que juntos forman un equipo, por lo que no se 

presenta el rol del ciudadano pasivo en el proceso político, sino decisivo.  
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- Como hemos ido viendo anteriormente, en este spot tampoco aparecen ni 

antisujetos ni oponentes, hecho que realza la fuerza de las competencias del 

partido y hace ignorar cualquier probabilidad de que las propuestas no sean 

posibles.  

- Por último, queremos volver a destacar la gran importancia que se le da al valor 

de la unidad en este spot. No obstante, el matiz individualista propio de la 

felicidad pública que hemos definido sigue estando presente: el PP se propone a 

sí mismo como la opción de gobierno que garantiza el libre desarrollo personal y 

la búsqueda de la felicidad propia (“ahora ya puedo moverme por la ciudad con 

menos barreras” o “ya he conseguido mi primer empleo”).  
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8.3.3.6. Análisis spot 2 campaña Juntos vamos a más (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2004) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.6. 

Partido: PP 

Campaña: Juntos vamos a más (Cortes Generales, 2004) 

Resumen: En una primera parte distintos ciudadanos hacen referencia a los logros 

sociales del gobierno del PP. En una segunda parte Mariano Rajoy también los repasa.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 
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B. Nivel narrativo 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Progresar y retroceder 

No se construye en esta narración 

 

Progresar      Retroceder 

Avanzar       Injusticia, inseguridad, desigualdad 

Justicia, Seguridad, Igualdad,    ausencia de Libertad y de Derecho, 

Libertad, Solidaridad, Derecho  insolidaridad 

Votar PP   Votar al PSOE 

 

No-retroceder   No-progresar 

No votar al PSOE pero votar    No avanzar, situación actual 

a otros partidos que igualmente    de transición entre un gobierno  

traerán injusticia, inseguridad…    y el siguiente 

   Ni progresar ni retroceder 

   Desentenderse de la vida política 

     

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.6.1. Observaciones 

- En esta ocasión los valores relacionados con la felicidad pública que aparecen 

son la Justicia, la Seguridad, la Libertad, la Solidaridad, la Igualdad, el Derecho 

y el Progreso. Estos valores están presentes en distintos roles actanciales, por lo 

que asumen distintas funciones dentro de la narración. Así pues, el Progreso, 

entendido como sinónimo de avanzar, es el objeto de valor de la narración, 

aunque tiene cierto carácter trascendental ya que va más allá de lo que sucede en 
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este spot. Como nos encontramos en la fase de sanción del modelo canónico de 

la narración, la ciudadanía, que actúa como destinador, está evaluando si el PP 

ha logrado el objeto de valor progresar/avanzar, por lo que en el nivel discursivo 

observamos la enumeración de los beneficios logrados en la fase de la ejecución 

(mandato anterior). De este modo, el Progreso es un objetivo a largo plazo, que 

además aparece en el nivel axiológico
41

, y la Justicia, la Seguridad, la Libertad, 

la Solidaridad, la Igualdad y el Derecho son valores que los ciudadanos ya 

poseen, es decir, que pertenecen principalmente al sujeto de estado, que es 

España
42

. 

- De este modo, la felicidad es algo que ya se posee, pero no se obtiene en su 

totalidad, ya que queda un valor, en Progreso, que no es alcanzable. Por 

consiguiente, la búsqueda del bienestar colectivo es un proceso infinito, en el 

que se van experimentando situaciones cercanas a él pero nunca completas.  

- Tal y como observábamos en el análisis del spot anterior (que pertenece a la 

misma campaña), el eslogan en el que se enmarca la narración nos lleva a una 

metáfora orientacional que indica ir hacia adelante en una dirección y en el 

tiempo, de manera que la felicidad pública es un lugar al que se va, aunque en 

este caso ya se ha llegado. Sin embargo, los ciudadanos “piden más” felicidad, y 

es por ello que el eslogan también tiene ciertas connotaciones cuantitativas 

(más), y son todos los ciudadanos juntos los que realizan la acción de ir, hecho 

del que deducimos que la comunidad se mueve hacia la abundancia, es una 

comunidad ambiciosa. 

- Es interesante resaltar que en este spot los ciudadanos actúan de manera activa, 

tanto presentando las distintas demandas sociales como juzgando la acción de 

sus gobernantes. De este modo, la política y la felicidad pública que se logra con 

ella es tarea de toda la sociedad, y se exige de esta sociedad que se involucre y 

asuma responsabilidades. No obstante, no podemos obviar que a lo largo de la 

narración sólo vemos cómo citan la ejecución del partido, por lo que su papel se 

queda en esta narración, pues, como algo testimonial, aunque luego esto 

suponga consecuencias políticas en la vida real.  

 

 

                                                 
41

 Por lo que se convierte en el valor que crea toda la narración, la razón de ser. 
42

 Aunque también al destinador, que son los ciudadanos españoles.  
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8.3.3.7. Análisis spot campaña Las ideas claras (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2008) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.7. 

Partido: PP 

Campaña: Las ideas claras (Cortes Generales, 2008) 

Resumen: Dos amigas se encuentran y una le comenta a la otra que se siente engañada y 

sola (aparentemente habla de su pareja). Al final del spot se resuelve que se trataba de 

Zapatero.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 

 

 

 

 

 

 

 



 

217 

 

Trabajo Final de Máster 

Cristina Sánchez Sánchez 

B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Mujer 

  

Objeto 

Gobierno 

  

Destinatario 

Zapatero 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

- 

  

Sujeto acción 

Zapatero 

  

Oponente 

- 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Ninguna, fase de sanción.  

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

Mujer. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Claridad, Verdad.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

Rajoy.  
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Desengaño, responsabilidad.  

b. Destinatario: 

Mentira, egoísmo.  

c. Objeto de valor: 

No se construye. 

d. Sujeto de acción: 

Mentira, egoísmo. 

e. Sujeto de estado: 

Claridad, Verdad.  

f. Adyuvante: 

- 

g. Oponente: 

- 

h. Antisujeto: 

Claridad, Verdad.  
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración  

 

Verdad y mentira 

No es posible en esta narración 

Verdad        Mentira 

PP, claridad    PSOE 

 

No-mentira    No-verdad 

No PSOE    No PP 

Otros partidos       Abstención, no hacer nada  

   Ni verdad ni mentira 

   Ajenidad al conflicto, como la amiga 

 

2. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.7.1. Observaciones 

- El único valor relacionado con la felicidad pública que aparece en este spot es la 

Verdad, y lo hace de manera implícita a través de la narración. En el nivel 

discursivo vemos como una mujer dice que se siente engañada aparentemente 

por su pareja, de la que no puede confiar, y al final se muestra que ésta era 

Zapatero, y que estaba hablando de política y no de asuntos íntimos.  

- En consecuencia, la Verdad es el eje generador de la narración, encontrándose 

en el nivel axiológico y dando razón de ser a la historia. Además, principalmente 

se encuentra asociada al sujeto de estado, que es la mujer, que también actúa 

como destinador en esta narración. 

- Esto se entiende mejor aclarando que nos encontramos en la fase de sanción del 

modelo canónico de la narración, por lo que la mujer, en representación de la 

ciudadanía, decide no volver a confiar en el gobierno de Zapatero, ya que éste ha 

sido mentiroso y egoísta. Como consecuencia, Rajoy podría estar 

comportándose como antisujeto, ya que el objeto de valor último (y que 

trasciende esta narración concreta) es gobernar. Esta opción alternativa de 

gobierno también está asociada a la Verdad, por lo que sancionando 
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negativamente al PSOE y dándole la oportunidad de gobernar al PP la mujer se 

garantiza la claridad y la Verdad en el gobierno.  

- En esta ocasión no encontramos metáforas relevantes que ayuden comprender el 

valor de la Verdad en la narrativa del PP.  

- A modo de conclusión, la visión que se construye de la felicidad pública es 

fundamentalmente a través de la Verdad y la transparencia en el gobierno, y a 

partir de esto se llega al bienestar íntimo y a la tranquilidad. En consecuencia, 

podemos decir que la responsabilidad que el ciudadano puede exigirle al 

gobierno es únicamente la de ser claro y sincero, y de esto depende la felicidad 

individual.  
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8.3.3.8. Análisis spot campaña Súmate al cambio (PP, elecciones a las Cortes 

Generales españolas, 2011) 

Identificación de la unidad de análisis 

Número de la unidad: 3.8. 

Partido: PP 

Campaña: Súmate al cambio (Cortes Generales, 2011) 

Resumen: Imágenes de gente haciendo deporte y en situaciones extremas o que 

requieren mucho esfuerzo combinadas con texto de superación, de fuerza de voluntad. 

El PP acaba prometiendo volver a ser una España de oportunidades como había sido en 

un pasado.  

 

Análisis: Semiótica Narrativa 

A. Nivel discursivo 

1. ¿Aparecen explícitamente valores relacionados con la felicidad pública?  

a. Sí 

b. No 

 

1.1.¿Cuáles son los valores que aparecen? 

- 

 

2. ¿Tienen un tratamiento metafórico? 

a. Sí 

b. No 

 

2.1.¿De qué tipo? 

a. Metáfora orientacional 

b. Metáfora estructural 

c. Metáfora ontológica 
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B. Nivel narrativo  

1. Roles actanciales 

 

Destinador 

Nosotros 

(ciudadanía+PP) 

  

Objeto 

España de 

oportunidades 

  

Destinatario 

Nosotros 

(ciudadanía+PP) 

   

 

 

 

  

 

Adyuvante 

Voluntad 

 

  

Sujeto acción 

Nosotros 

(ciudadanía+PP) 

  

Oponente 

Estadísticas y 

cifras 

 

1.1.¿Qué tipo de acción debe desarrollar el sujeto para lograr el objeto de 

valor? 

Salir adelante, llegar al gobierno. 

 

1.2.¿Quién actúa como sujeto de estado? 

España. 

 

1.2.1. ¿Qué tipo de beneficio obtiene? 

Oportunidades.  

 

1.2.2. ¿Coincide con el sujeto de acción? 

a. Sí 

b. No 

 

1.3.¿Aparece un antisujeto? 

c. Sí 

d. No 

 

1.3.1. ¿Quién actúa como antisujeto? 

- 
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2. ¿En qué fase del modelo canónico de la narración se encuentra la narración? 

1. Contrato. Tipo de manipulación: 

a. Promesa 

b. Amenaza 

c. Seducción 

d. Provocación 

2. Adquisición de competencias. Tipo de competencias: 

a. Querer 

b. Deber 

c. Poder 

d. Saber 

3. Ejecución 

4. Sanción 

 

3. ¿Qué valores se atribuyen (explícita o implícitamente) a cada rol 

actancial?¿Cuáles de ellos forman parte de la felicidad pública? 

a. Destinador:  

Optimismo, fuerza, perseverancia, sabiduría, esperanza.  

b. Destinatario: 

Optimismo, fuerza, perseverancia, sabiduría, esperanza.  

c. Objeto de valor: 

Oportunidad.  

d. Sujeto de acción: 

Optimismo, fuerza, perseverancia, sabiduría, esperanza.  

e. Sujeto de estado: 

Futuro, superación, oportunidad, esperanza. 

f. Adyuvante: 

Voluntad. 

g. Oponente: 

Frialidad. 

h. Antisujeto: 

- 
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C. Nivel axiológico 

1. Tensión básica de la narración 

Avanzar y estancar 

No es posible en esta narración 

Avanzar       Estancar 

PP     PSOE 

Situación actual 

Es mala  

 

 

No-estancar       No-avanzar 

Votar otros partidos      No votar al PP 

    Ni avanzar ni estancar 

    No votar 

 

c. ¿Coinciden estos valores con los identificados en la felicidad pública? 

a. Sí 

b. No 

 

8.3.3.8.1. Observaciones 

- En el presente spot no aparecen valores relacionados con la felicidad pública. 

- No obstante, sí que encontramos metáforas orientacionales espaciales 

características del discurso relacionado con la felicidad pública, tal y como 

hemos ido viendo a lo largo de otros análisis. Éstas son salir y adelante. De este 

modo, la situación actual que se presenta en este spot es un lugar del que hay 

que escapar, liberarse, y adelante es la dirección en la que hay que hacerlo. En 

consecuencia podemos decir que en una posición más avanzada se encuentra 

aquello que busca la sociedad española, es decir, que no se encuentra en el 

presente, muy similar a lo que ocurre con la felicidad pública en otros casos, 

aunque en esta narración no se concreta qué se encuentra en el futuro (es un 

discurso puramente de autosuperación).  

- Nos encontramos principalmente en la fase contrato del modelo canónico de la 

narración, donde se promete avanzar (eje del nivel axiológico). Asimismo 

también encontramos elementos de la fase de sanción positiva, con frases como 

“porque ya lo hicimos” o “saldremos adelante”, que es una sanción positiva 

anticipada. 
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- De este modo, a los ciudadanos se les atribuye la competencia del querer, que 

nos lleva a la perseverancia, y al PP la competencia del saber, que como ya 

hemos visto en otros casos es típica de un discurso tecnocrático. Como 

consecuencia de este tipo de discurso, el oponente son las estadísticas y las 

cifras, algo intelectual. Se elimina al adversario (antisujeto), y casi no se 

mencionan oponentes, hecho que conlleva que la historia sea totalmente factible, 

nadie es capaz de impedirlo si se tiene la voluntad de querer lograrlo. 

- En el nivel axiológico está básicamente relacionado con la expresión “saldremos 

adelante”, de manera que el eje de esta historia se mueve entre avanzar-estancar.  

- Una vez más, nos encontramos con que el PP y la ciudadanía constituyen un 

todo que se mueve hacia una dirección, con propósitos comunes y 

responsabilidad compartida en la vida política y social. En consecuencia, nos 

volvemos a encontrar con el valor de la unidad, parece ser que bastante 

característico de la narración de este partido.  

 

 

 

 

 

 


