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Resumen PALABRAS CLAVE

Las redes sociales han configurado nuevas formas de consumir la  Twitter
informacion politica en nuestro pais. No obstante, |a television es todavia  populismo
una fuente de consumo vicaria en lo que a comunicacién politica se
refiere. Ambos medios, redes y television, se consolidan en Espafia como
los canales preferidos por la ciudadania para obtener informacion de
caracter politico. En un sentido estricto, aunque no se puede demostrar  elecciones
una relacion causal entre las apariciones mediaticas de un partido y

su irrupcion en las cortes, los medios de comunicacion, tradicionales y

digitales, proveen informacién fundamental en la formacion de la decision

de voto de los ciudadanos. Por ello, esta investigacion tiene como objetivo

principal analizar las practicas comunicativas y mediaticas que pueden

haber establecido a la formacién de ultraderecha, Vox, como tercera fuerza

politica en Espafia. Para ello, se ha realizado un analisis de contenido con

una muestra total de 51 noticias de los informativos nocturnos de TVE y

Telecinco, y 264 tuits originales de la cuenta oficial de Twitter del partido,

@vox_es. El periodo analizado comprende los dias referidos a la campafa

electoral del 28 de abril de 2019, y la del 10 de noviembre de ese mismo

aflo. El andlisis ha permitido confirmar tendencias como la utilizacion

de un discurso claramente populista por parte de Vox en la red social

analizada, o la emisién de noticias en los informativos estudiados cuyos

temas no se asemejan a los introducidos por Vox en las publicaciones de

su cuenta oficial en Twitter.
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— Abstract

Social media have set up new ways to consume political information in our country. However,
television is still a source of vicarious consumption when it comes to political communication.
Both networks and television are consolidated in Spain as the channels preferred by the public
to obtain information of a political nature. In a strict sense, although a causal relationship be-
tween the media appearances of a party and its irruption in the courts cannot be established,
the traditional and digital media provide fundamental information in the formation of citizens
voting decisions. The main objective of this article is to analyze the communicative and media
practices that may have established the ultra-right formation, Vox, as the third political force in
Spain. To do this, a content analysis has been carried out with a total sample of 51 news from
the nightly news of TVE and Telecinco, and 264 original tweets from the official Twitter account
of the political party, @vox_es. The period analyzed includes the election campaigns of 28 April
2019, and November 10 of the same year. The analysis has confirmed trends such as the use
of a clearly populist discourse by Vox on the social network analyzed, or the broadcast of news
in the information studied whose topics do not resemble those introduced by Vox in the posts
of his official Twitter account.
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El discurso populista de VOX en las Elecciones Generales
de 2019: analisis comparativo de las agendas tematicas

en television y Twitter

1. INTRODUCCION

Las elecciones autondmicas celebradas en Andalucia el 2 de diciembre de 2018
fomentaron el auge de la ultraderecha populista en Espafia. En este contexto, el partido
politico Vox obtuvo su primera representacion electoral, logrando 396.607 votos y
12 de los 109 escafios en el Parlamento andaluz (Martin, 2019: 1). Pero si existe un
momento que realmente provocd una alteracion en la actividad politica espafiola,
fue la celebracion de las elecciones generales del 28 de abril de 2019. Vox consiguio
irrumpir en el Congreso de los Diputados con un total de 24 escafios, una cifra mas que
considerable para un partido fundado en 2013 y con una ideologia fascista basada en
una combinacién de “nacionalismo y xenofobia (nativismo) y de una visién autoritaria
de la sociedad, apegada a los valores de ley y orden” (Ferreira, 2019: 73). Sin embargo,
debido a la compleja aritmética parlamentaria ninguna formacion politica consiguio
los apoyos necesarios para formar un gobierno estable y sélido, por lo que el 10 de
noviembre de ese mismo afio se convocaron unas segundas elecciones. Como resultado
de esta votacion, de los 350 diputados que conforman el Congreso, 120 fueron para el
Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), 88 del Partido Popular (PP), 52 de Vox, 35 de
Unidas Podemos y 10 de Ciudadanos.

Esto supuso la constitucion de un gobierno de coalicion de izquierdas formado por
miembros del PSOE y de Unidas Podemos, pero también implic6 que Vox consiguiera
28 diputados mas que en las anteriores elecciones, situandose por delante de Unidas
Podemos y justo detras del PP. Por primera vez en 42 afios de democracia, un partido

b | Digitos. Revista de Comunicacion Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132




Lava Santos (2021) pp.37-65

39

declarado de extrema derecha se configur6 como tercera fuerza politica en nuestro
pais, poniendo fin al “tetrapartidismo” conformado por los partidos PSOE, PP, Podemos
y Ciudadanos (Lépezy Valera, 2017: 16) y obteniendo un papel crucial en las decisiones
gue puedan tomarse durante la legislatura.

En lo que a comunicacion politica se refiere, ésta “se encuentra en un estado de cambio
constante debido a la difusion y consolidacién de internet como herramienta utilizada
a diario” (Rivas-de-Roca et al. 2020: 228). Aunque la red no haya alcanzado el nivel de
interaccion que se esperaba, “las redes sociales, y en particular Twitter, han aumentado
en importancia en las elecciones” (Rivas-de-Roca et al. 2020: 228). Los nuevos medios
digitales han supuesto la aparicién de multiples “plataformas de acceso, y espacios de
publicacién y difusion de contenidos cada vez mas sencillos y generalizados entre el
publico” (Lopez y Valera, 2017: 17), lo que ha propiciado un cambio en las reglas del
juego entre politica, medios de comunicacién y ciudadania.

Podemos deducir de la nueva situacién que no son los medios de comunicacién
tradicionales los que tiene el poder exclusivo para generar un mensaje, sino que son los
propios ciudadanos y politicos quienes a través de las diversas redes sociales pueden
construir informacion que logre llegar a la opinién publica. Sin embargo, a pesar
del indudable protagonismo que suscitan las redes sociales en politica, la television
continlia siendo un elemento clave en la transmision de informacion politica, y tal y
como indicé el informe anual del Digital News Report (2019), la television super6 en
impacto y numero de noticias (72%) a las redes sociales, que contaron con un 40% de
las fuentes de noticias en el afio 2019.

La presente investigacién se centra en analizar las campafias electorales del 28 de
abril de 2019 y la del 10 de noviembre de ese mismo afio dirigiendo el interés hacia
los contenidos informativos. El disefio propuesto nos permitird estudiar las siguientes
cuestiones: los temas y la valoracion que dos de las televisiones de referencia en este
pais, TVEy Telecinco, han mostrado a la opinidn publica sobre la formacién politica Vox;
realizar una comparacion entre los temas introducidos por las televisiones y los temas
gue Vox ha distribuido desde su cuenta oficial de Twitter, y, finalmente, verificar si Vox
cumple todos los requisitos necesarios para hablar sobre él como un partido populista.

Una vez analizadas estas cuestiones, valoraremos por qué y con qué recursos propios
y mediaticos, un partido relativamente joven se ha implantado en el congreso espafiol.
Se pretende que los resultados permitan obtener una visién amplia de la estrategia
discursiva que ha utilizado Vox en las campafias analizadas, asi como las tacticas
informativas de las televisiones, de modo que se puedan establecer las tendencias
utilizadas por los dos agentes sociales mas influyentes en la opinién publica: partidos
y medios.

2. MARCO TEORICO
2.1 Mediatizacién y digitalizacién de la politica: acciones informativas de los medios

La construccidén de la realidad politica y social es fruto de la interaccion entre los
medios de comunicacion y los actores politicos. En esencia, diversos estudios se han
centrado en comprender el efecto de los medios sobre el publico, pero, sobre todo, se
han encargado de definir cual de los dos actores anteriormente planteados, medios o
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politicos, influye sobre quién; los medios de comunicacion sobre el discurso politico, o,
por el contrario, los politicos ejercen un poder sobre los medios (Lopez, 2017:574). Entre
otras tendencias en comunicacion politica, destaca la consolidacién de los medios de
comunicacion tradicionales como “espacio primordial de debate publico y de formacion
de la opinion publica en las democracias contemporaneas”, que ha consolidado el
modelo de politica mediatizada (Valera y Lépez, 2014: 42) o mediatizacién de la politica
(Mazzoleni, 2004: 16).

En palabras de Stromback (2008: 232), la mediatizacién apunta a un proceso en el
curso del cual los medios ganan influencia sobre la vida politica hasta convertirse
en “instituciones centrales en la regulacién de la misma”. Junto a esta capacidad
regulativa de los medios de comunicacién, Mazzoleniy Schulz (2010: 251) sefialan que
la mediatizacion propicia la pérdida de autonomia por parte de los partidos y lideres
politicos, convirtiéndose en actores dependientes de los medios de comunicacion.

En cualquier caso, aunque los medios de comunicacién estan presentes en el nucleo
de las estrategias comunicativas que los partidos politicos y sus principales dirigentes
realizan para llegar a la opinion publica (Casero y Yeste, 2014: 10), esto no implica
qgue el desarrollo de la mediatizacion obedezca al mero hecho de la existencia de los
medios en el entorno social, sino que apunta a un proceso cuyo grado de desarrollo se
determina atendiendo a cuatros dimensiones (Martinez-Nicolas, Humanes y Saperas,
2014: 43)

“la relevancia que adquieran los medios como fuente de informacion politica; el nivel
de independencia con respecto al poder politico en su funcionamiento ordinario;
el grado en que la cobertura y el tratamiento informativo de la politica se rijan por
criterios profesionales autonomos (I6gica mediatica), [...]: y, en fin, al grado en que el
propio sistema politico asuma y adopte las pautas y modos caracteristicos de aquella
l6gica mediatica para asegurarse el acceso a los medios” (Martinez-Nicolas, Humanes y
Saperas, 2014: 43).

En efecto, se evidencia que las propias acciones y decisiones que los politicos efectuan
cotidianamente se adoptan con la “mentalidad puesta en el atractivo mediatico” (Davis,
2007: 186-191; Palau, Carratald y Valera, 2017: 603). De acuerdo con esta légica, la
politica pasa a realizarse preeminentemente a través de los medios de comunicacion,
y en el caso especifico de las campafias electorales (Gamir, 2015: 195), la mediatizacién
ocupa un papel central en el proceso electoral (Mancini, 1995: 147, citado en Gamir,
2015: 195), de forma que los medios de comunicacion de masas, entre los que destaca
la television, “actuan conjuntamente con los aparatos del partido, y, a menudo les
obligan a adaptarse a sus propias l6gicas” (Mancini, 1995: 147).

En este contexto, la mediatizacion de la politica implica conocer sustancialmente el
concepto de logica mediatica. Peris et al. (2020: 56) asocian l6gica mediatica al hecho
de que los medios imponen unas formas de representacion al resto de actores
sociales, en este caso politicos, “cuyo protagonismo informativo dependerd de su
capacidad para ajustarse a ellas”. De manera similar, Hjarvard, (2016: 240) sefiala que
la 16gica mediatica es la influencia que los medios de comunicacién ejercen en “como
se organiza el material, el estilo en que se presenta, la focalizacion o énfasis sobre
las caracteristicas particulares de conducta y gramatica de la comunicacion mediatica
(Altheide y Snow, 1979). No obstante, aunque la politica tenga que aceptar la légica
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mediatica, Casero y Yeste (2014: 10) también sostienen que los medios, en ocasiones,
tienen que “acomodarse a la l6gica impuesta por la politica”.

La capacidad del periodismo para adaptar la légica politica a la mediatica estaria
condicionada, segun Humanes, Martinez-Nicolas y Saperas (2013: 716), por las
caracteristicas del sistema politico-mediatico en el que los propios medios ejercen su
funciéninformativa. Asi,“manejandofactoresrelativos al funcionamiento delos sistemas
politico y comunicativo en las democracias occidentales” (Martinez-Nicolas, Humanes 'y
Saperas, 2014: 45), Hallin y Mancini (2011) distinguen tres modelos diferentes politicos-
mediaticos: el democratico corporativo, propio de los paises del norte y el centro de
Europa; el liberal, caracteristico del mundo anglosajén; vy, finalmente, el pluralista
polarizado, de paises del mediterraneo europeo.

El sistema de medios espafiol se corresponde con el modelo pluralista polarizado
(Palau, Carratalay Valera, 2017: 604)y esta caracterizado por difundir “enormes dosis de
partidismoy estar claramente alineado en torno al eje izquierda-derecha” (Valera, 2012:
225). En esencia, el sistema pluralista polarizado esta estrechamente relacionado con
el concepto de paralelismo politico, que indica el grado de concordancia entre medios
y actores politicos (Humanes et al. 2013: 567). Sin embargo, aunque los ciudadanos
en Espafia atribuyen un elevado grado de politizacion de los medios, éstos no llegan a
identificarse con ninguna ideologia politica, pero si que apoyan puntualmente alguna
de las propuestas de algun partido cuando coinciden con su linea editorial (Casero,
2012: 32).

Numerosas investigaciones se han encargado de comprobar el grado de paralelismo
politico en los medios tradicionales, y en especial relevancia la television. Asi, el trabajo
de Humanes et al (2013: 579) demostraba que en el modelo mediatico espafiol no
existe un fuerte paralelismo politico entre la televisién y el sistema politico espafiol, pero
esto no era “Obice para que, en los asuntos politicos mas importantes, los programas
informativos tomen partido por una u otra posicién a través de la seleccion de los
temas, su tratamiento y valoracion”.

Llegados a este punto, y como comentabamos al inicio del epigrafe, la construccion de
la realidad social determinada por el poder de los medios de comunicacién pone de
manifiesto como la agenda mediatica es capaz de configurar y dirigir la opinion publica
(Valera y Lépez, 2014: 43). De este modo, se asume la importancia de los medios de
comunicacioén a la hora de presentar y “enmarcar a la ciudadania los principales temas
de agenda” (Navarro y Rodriguez, 2017: 144), y por supuesto, de seleccionar algunos
aspectos “de la realidad percibida y hacerlo mas prominentes en un texto comunicativo”
(Entman, 2007: 135). En efecto, los marcos conceptuales de la mediatizacidon permiten
determinar dos pilares que ésta ejerce sobre el ejercicio politico y mediatico: la agenda
setting y el framing.

Los medios de comunicacion influyen en las preocupaciones publicas de los ciudadanos
porque transfieren relevancia en torno a un conjunto de temas especificos, lo que
propicia que estos sucesos sean concebidos por el publico como las cuestiones mas
relevantes en la realidad social. Siendo diversas las aportaciones empiricas que se
encargan de definir |la teoria del establecimiento de la agenda (McCombs y Shaw, 1972;
McCombs, 2004), Dearing y Rogers (1996: 22) realizan una aproximacion especifica y
precisa de ésta, sugiriendo la idea de que el proceso de agenda es una competencia
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continua en la que se propone un tema especifico o “issue” para captar la atencion de
los medios de comunicacion, el publico y las élites politicas.

Indicamos que esta definicion es la mas precisa porque, como han sefialado Lépez
y Valera (2014: 43), resultaria reduccionista asumir que los “medios sean los uUnicos
actores que confeccionan la agenda publica”, y bajo la perspectiva de la agenda building,
Sadaba y Rodriguez (2007: 188) coinciden en sefialar que en la sociedad existe una
“competencia de significados, como son los actores politicos, sociales, etc.” que pugnan
entre ellos para intervenir en el espacio publico. Se produce asi una competencia entre
agendas (Sadaba y Rodriguez (2007: 188) por la cual los actores sociales “alimentan el
discurso mediatico” (Lopez y Valera, 2014: 43).

Junto a esta capacidad para fijar los temas relevantes para el debate publico, “los medios
de comunicacion también nos brindan explicaciones sobre las causas y consecuencias
relacionadas con las cuestiones destacadas en sus agendas” (D’Adamo, Beaudoux y
Freidenberg, 2007, citados en Aruguete, 2011: 67 y ss), esto es, la teoria del framing.
Existe un debate abierto sobre las diferencias y similitudes entre la agenda setting y el
framing, pero ésta ultima “plantea investigar la forma en que se presentan los asuntos
publicos en los contenidos mediaticos, la interpretacion que los medios promueven
en los contenidos mediaticos y cdmo estos enfoques afectan a la comprensién y el
procesamiento cognitivo de la informacion por parte de la audiencia (Pan y Kosicki,
2001: 35y ss). Por ende, el framing implica analizar el discurso mediatico en relacién al
contexto en el que éste se produce, indagar en la relacién que mantienen los elementos
del texto entre si, y las causas y consecuencias de los asuntos publicos que presentan
los medios (Gamson y Modigliani, 1989: 2).

Abordadas las teorias del establecimiento de la agenda y el framing en el ambito
operativo de la mediatizacién, cabe destacar que con el surgimiento de la ‘World Wide
Web'y el desarrollo de plataformas digitales (Dader, 2009:1), durante los Ultimos afios se
ha consolidado el auge de escenarios donde los medios de comunicacion tradicionales
son despojados del rol preferente que se les habia otorgado (Chadwick, 2013). Tal y
como indican Baviera, Garcia-Ull y Cano-Oron (2017: 168), la adopcion de redes sociales
como Twitter, Facebook e Instagram y su uso para difundir informacion politica ha sido
tan notable que no sélo ha supuesto un impacto en la agenda mediatica, sino que ha
logrado determinar un nuevo escenario para el debate politico; la digitalizacion.

“Desde el momento en que las redes sociales se catapultaron como herramientas de
éxito en comunicaciéon politica -diversos estudios situan este aterrizaje en 2008, [...]-
los partidos politicos se han visto obligados a competir por el alcance e influencia
de sus mensajes también en esta esfera mediatica. El resultado esta siendo lo que
Chadwick (2013) denomina sistema mediatico hibrido, cuya principal caracteristica es
la independencia de una logica vertical de transmision y recepcion de contenidos con
otra légica de circulacion, recirculacién y negociacién de la informacion politica, propia
de la comunicacion en internet” (Baviera, Garcia-Ull y Cano-Orén, 2017: 168).

En esta coyuntura, las plataformas sociales permiten que los actores politicos se
conviertan en productores y difusores de sus propios mensajes, “prescindiendo de
la mediacién periodistica y controlando el mensaje desde su concepcion hasta su
transmision. Algo que trastoca, al menos en teoria, las bases de la mediatizacion”
(Casero, 2014: 10). De esta forma, el modelo tradicional de comunicacién politica que

b | Digitos. Revista de Comunicacicn Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132




Lava Santos (2021) pp.37-65

43

se caracterizaba por el papel central de los medios de comunicacién en la creacion de
contenidos politicos, convive con la afluencia de un espacio “comunicativo complejo,
caracterizado por la enorme diversidad que adquiere la circulacion de los mensajes”
(Lépez et al. 2015: 216) y la mayor fragmentacién de los publicos (Waisbord, 2020: 265)

De esta forma, redes sociales como Twitter, Facebook o WhatsApp se consolidan como
herramientas fundamentales en comunicacion politica, y figuras sociales de todo tipo
“como partidos, gobiernos o la propia sociedad civil” las utilizan en su afan por transmitir
o recibir informacion (Campos- Dominguez, 2017: 785). Sin embargo, la fragmentacion
de los contenidos ha propiciado, especialmente en Twitter, la aparicion de camaras de
eco, burbuijas filtro (Waisbord, 2020: 265) o la homofilia (Valera, Calvo y Lépez, 2018:
59), entre otras.

Estos conceptos expresan el modo en que los votantes resignifican y se adhieren
al discurso de las élites (Aruguete, 2019: 23). Asi, como los usuarios no pueden
acceder a toda la informacién que se transmite por la web, acceden a una porcion
de mensajes que aceptan y difunden. Los algoritmos sistematizan la huella digital de
los usuarios y les devuelven los mensajes que son politica e ideolégicamente afines
a sus preferencias, consolidando la segregacion homofilica (Aruguete, 2019: 24), es
decir, la idea que establece que “la mayoria de las conversaciones que tienen lugar en
foros explicitamente politicos estan dominadas por personas afines y con usuarios que
comparten ideas politicas” (Valera, Calvo y Lopez, 2018: 59). Asimismo, las burbujas
filtro “mantienen a la ciudadania en mundos cerrados ideoldgicamente, sin apertura a
visiones diferentes” (Waisbord, 2020: 265). Esta combinacién de procesos acrecienta,
aun mas si cabe, la polarizacion politica, que a su vez se encuentra estrechamente
relacionada con el fenémeno populista (Hadlin, 2018: 86).

2.2 Populismo en politica

Las recientes crisis migratorias y econdmicas surgidas en Europa desde el afio 2008,
cuyo principal efecto ha sido la polarizacién ideolégica y social que se ha materializado
en el escenario politico actual, han conseguido incrementar el surgimiento de partidos
populistas en Europa y en el resto del mundo (Oner, 2020, 14). Asi, por ejemplo, nos
encontramos con partidos como la Agrupacion Nacional en Francia, la Liga Norte de
Italia, o el propio partido Vox en Espafia (Pérez-Curiel, 2020: 175), que han conseguido
consolidarse como formaciones que juegan un papel fundamental en la arena politica
cotidiana.

El fendmeno y la victoria electoral de Trump en enero de 2017 (Almansa, 2019: 157),
Bolsonaro en Brasil, y la consolidacién de Vox como tercera fuerza politica en Espafia,
entre otros acontecimientos, han conseguido que el populismo sea hoy en dia un
término marcado por su gran uso mediatico (Errejon, 2015: 132), politico y social, pero
cuya definicion aun es “notoriamente vaga” y ambigua (Cannovan, 1999: 3), a la vez
gue cargada de interpretaciones negativas (Mudde, 2004: 543). Muchos son los autores
que han intentado definir el fendmeno “populismo”. Lépez (2017: 577) lo considera
como una forma de hacer politica que renuncia a los intermediarios en pro de una
comunicacion mas directa entre el lider y el pueblo. Para Engesser, Fawzi y Olof (2017:
2) el populismo puede ser concebido como una ideologia, un estilo o una estrategia. Por
su parte, Mudde (2004: 543) entiende el populismo como la aplicacién de cuestiones
simples, emotivas y sentimentales por parte de los politicos oportunistas en su afan de
convencer a los votantes.
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Sin embargo, aunque cada autor discrepe conceptualmente y aporte una definicion
distinta para este fendmeno, es cierto que los investigadores coinciden en destacar dos
elementos centrales en el populismo; el “pueblo” y la “élite”. Por su parte, el término
pueblo es un constructo abstracto que pretende idealizar a la poblacion con las
caracteristicas “mas nobles, auténticas y puras” (Savarino, 2006: 77-94), y se identifica
con las clases populares contrapuestas a las oligarquias dominantes que les marginan;
la “élite” que abusa de su poder y es “corrupta”, explotadora” e “incompetente”
(Albertazzu y McDonnell, 2008 citados en Engesser et al. 2017: 1112). Alonso (2018:
81) relne otras caracteristicas ademas de la apelaciéon al pueblo y la critica a las élites,
gue estan presentes en el discurso populista, como puede ser la exaltacién de la figura
de un lider carismatico, y la narrativa de la crisis aunada a la utilizacién masiva de
emociones.

Sin embargo, aunque el discurso populista tiene una serie de caracteristicas inherentes
a su condicién politica, éste presenta diferencias significativas distinguiendo entre
ideologias de derechas o de izquierda. Rydgren (2017: 485), quien considera engafioso
considerar a los partidos de extrema derecha surgidos desde la época de los 80 como
populistas, si que cree que muchos de los rasgos definitorios del populismo se asemejan
con el discurso ofrecido por esos partidos radicales de derecha contemporaneos en
Europa (Rydgren, 2017: 489).

Los populismos de izquierda articulan un discurso que hace énfasis en laigualdad social,
la posicion anticapitalistay la aproximacion en su ideario politico a los grupos feministas,
LGTBI e inmigrantes (Moriche, 2016: 36). Por el contrario, para los partidos populistas
de extrema derecha, el pueblo “se constituye como una comunidad etnonacional que
se concibe en términos de identidades culturales” (Roberts, 2017: 231) y que hunde sus
raices en la exclusion hacia los inmigrantes, y, en diversos grados, hacia otras minorias
étnicas o raciales, que a menudo se manifiesta en xenofobia y racismo (Rydren, 2017:
485) hacia el islamy la poblacién musulmana (Alonso, 2018: 80y ss) y, por supuesto, que
contribuye a crear un ambiente de crispacién y antieuropeismo fuera de la economia
neoliberal (Solana, 2009: 3). Asimismo, y como sefiala Taggart (2004: 273), la derecha
populista se identifica como un “corazén sagrado” o “heartland”, es decir, se consideran
nostalgicos de un pasado ideal a recuperar.

En lo que a coyuntura comunicativa se refiere, algunos autores, tras el nacimiento de
internet, “otorgaron a las redes sociales el potencial de reestructurar el poder politico
en una direccién evidentemente populista” (Engesser et al. 2017: 1113). La idoneidad
de plataformas como Twitter han provocado el efecto denominado “populismo 2.0”
(Gerbaudo, 2014, citado en Pérez-Curiel, 2020: 177) cuya estrategia reside en el empleo
de mensajes que se haran virales en redes gracias a los lideres populistas y que, por
supuesto, superan las barreras para acceder a los medios convencionales (Pérez-Curiel,
2020: 177). Aunque autores como Ernst et al. (2017: 12) han llegado a la conclusion
de posicionar a Facebook como principal plataforma social por la que los partidos
populistas difunden sus mensajes, es innegable asumir que Twitter se ha consolidado
como una herramienta clave en la transmision de comunicacion politica por su caracter
moderno, su conversacion directa entre el ciudadano y el politico, y ser una fuente de
informacion para los propios periodistas (Rodriguez y Uceda, 2011: 91 y ss).

Asi, investigaciones como la que aportan Rivas-de-Roca, Garciay Bezunartea (2020: 233),
donde analizaron la cuenta del lider politico de Vox en Twitter durante las elecciones
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de Andalucia en 2018, demostraron que era el candidato con mas menciones directas
negativas a otras formaciones y lideres, sus tuits estaban dedicados a la organizacién
de eventos y a la movilizacion de votacién y, finalmente, obtenia un gran impacto
de interaccidn en respuestas y tuits. Bracciale y Martella (2017: 1323) demostraron
empiricamente que el partido italiano “Liga Norte” empled en la agenda de Twitter
un enfoque comunicativo destinado a personalizar la narrativa politica a través del
intercambio de emociones y la vida privada de su lider Mateo Salvini, asi como a
mostrar aspectos de la campafia electoral y la participacion de la audiencia. Finalmente,
y relacionado con la investigacion que nos compete, en el trabajo ya mencionado
anteriormente de Pérez- Curiel (2020: 187), se analiz6 la posible asimilacion de agendas
entre El Pais y la cuenta oficial de Twitter de Santiago Abascal, resaltando que en varias
ocasiones, los temas planteados por el lider de Vox aparecieron también en el periddico,
demostrando una equivalencia y proyeccion entre la agenda mediatica y la del lider del
partido.

3. Preguntas de investigacion

Alaluzdelodescrito hasta este punto, nuestro estudio explora la estrategia comunicativa
gue Vox ha utilizado durante las campanfas electorales que tuvieron lugar en 2019,
asi como el papel que han jugado las televisiones en la creacién y consolidacién de
una imagen publica del propio partido en la arena publica. El auge de esta formacién
en las elecciones andaluzas generd una gran expectacion mediatica, lo que favorecio
una coyuntura propicia para analizar la cobertura que dan a la politica los medios de
comunicacion, en especial la television y la red social Twitter.

El objetivo principal es llevar a cabo una aproximacién a la estrategia comunicativa que
siguio el partido politico Vox, y la cobertura informativa que las televisiones realizaron en
torno a la formacién de Santiago Abascal, para lograr entender cuales han sido algunos
de los elementos discursivos, politicos y mediaticos, que le han dado la capacidad al
partido de consolidarse como tercera fuerza politica en el Congreso.

El estudio se compone de tres preguntas; las dos primeras limitadas a la agenda setting,
y la tercera a los elementos propios del discurso populista. Estas preguntas son al
mismo tiempo las herramientas que nos permitiran comprobar el objetivo general de
la investigacion

P1: ¢(Qué temas relacionados con la formacion politica han suscitado mayor
importancia y cual ha sido su valoracion en la agenda mediatica de las televisiones
durante ambas campafas?

P2: ;Los temas ofrecidos por el propio partido en su cuenta oficial de Twitter se han
asemejado a los ofrecidos por las televisiones analizadas?

P3: ¢Ha utilizado Vox explicitamente en su discurso los elementos caracteristicos
del populismo en su cuenta oficial de Twitter durante las campafias analizadas?

De acuerdo con estas preguntas, las hipotesis de investigacidon son las siguientes

H1: Los temas introducidos por las televisiones en su agenda atenderan a cuatro
bloques claramente diferenciados, distinguiendo entre policy issues, campaign issues,
politial issues y personal issues. En concreto, durante las campanas investigadas, se
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espera que las televisiones ofrezcan en mayor medida temas relacionados con las
campaign issues. Asimismo, se espera que la valoracién que las cadenas realicen
sobre la formacién de extrema derecha sea evidentemente negativa.

H2: Los temas introducidos por el propio partido en la cuenta de Twitter no se
asemejaran a los introducidos por las televisiones, pues el partido ofrecera
cuestiones de politica sectorial, es decir policy issues.

H3: VOX construira en sus mensajes de la cuenta oficial de Twitter los elementos
que caracterizan al movimiento populista de extrema derecha.

4. Metodologia

Los medios seleccionados para llevar a cabo la investigacién son dos grandes cade-
nas televisivas espafiolas, Television Espafiola (TVE) y Telecinco. En el caso de TVE su
eleccion se debe a la condicion de cadena publica de referencia en Espafia, asi como
haber conseguido datos de audiencia que han alcanzado los 11,5 puntos del share, el
dia 6 de noviembre de 2019. Ademas, la televisién publica presenta un estilo formal,
correcto y plural, pero tal y como indican Pérez et al. (2018: 1085), el tratamiento de la
informacién politica e institucional refleja que TVE tiene una linea progubernamental.
En el caso de Telecinco, su eleccion se debe a que ha sido, durante el periodo analizado,
la cadena privada con mayores audiencias en los informativos nocturnos, llegando a
alcanzar los 2.385.000 de espectadores. Asimismo, para las hipotesis 3y 4 se escogid la
red social Twitter, no s6lo por su condicién irrefutable de herramienta vicaria en las es-
trategias de comunicacién de los partidos politicos, sino porque el uso de redes socia-
les ha demostrado la capacidad que otorgan a los partidos en su impetu por construir
una agenda publica y tematica (Rivas et al, 2020: 228; Lopez y Valera, 2017).

La muestrainicial estd compuesta por un corpus de 56 noticias, referidas exclusivamente
a mostrar informacion relativa al partido politico Vox, de los informativos nocturnos
durante la campafia electoral: 25 emitidas por TVE y 31 por Telecinco. Las noticias se
seleccionaron a traveés de la version web de Telecinco y TVE. Asimismo, se visualizaron
los informativos nocturnos de forma completa puesto que, a diferencia de los del
mediodia, estos cuentan con un mayor abanico de noticias. Para el analisis de Twitter,
con el fin de investigar directamente los mensajes publicados por el partido, la muestra
se comprende por un total de 264 tuits originales (escritos directamente por el usuario)
recabados a mano en la busqueda avanzada de la red social. En el caso de los tweets,
se realiz6 una tabla de Excel en la que se ordenaron cronoldgicamente segun el dia de
su publicacién, el tuit en cuestion y el enlace directo a la plataforma en internet.

Como se puede comprobar, la muestra tanto de las noticias como de los tuits es rela-
tivamente pequefa, lo que significa que los resultados obtenidos deben ser tomados
con precaucion y ser representativos exclusivamente al periodo analizado.

El periodo escogido abarca un total de 23 dias, del 12 de abril de 2019 hasta el 26 de
ese mismo mes (ambos inclusive), y del 1 al 8 de noviembre de 2019. Esto supone
analizar las dos campanfas electorales correspondientes a las elecciones generales de
2019, momento en el que Vox se incorpora de pleno en el Congreso de los Diputados.

El contraste de las hip6tesis anteriormente planteadas se realizara mediante el analisis
de contenido cuantitativo utilizando la herramienta SPSS para el procesamiento de los
datos, complementado con un analisis de tipo cualitativo. La parte cuantitativa permiti-

b | Digitos. Revista de Comunicacicn Digital | 7 | 2021 ISSN 2444-0132




Lava Santos (2021) pp.37-65

47

ra obtener unos resultados puramente demostrativos, mientras que la parte cualitativa
ofrecera conclusiones con un peso mas descriptivo (Gomez et al. 2018: 198).

Este analisis se centré en las siguientes variables:

Identificacion: variables cuyo Unico objetivo era la ubicacién de la noticia en cada
informativo o tuit que hacia referencia a la muestra. Se ha categorizado segun el
tipo de publicacion; cadena o Twitter, si la cadena era TVE o Telecinco y la fecha de la
informacion.

Enfoque tematico y la relevancia de la noticia/ tuit. La categorizacion de estas variables
(véase anexo 1) es la aportada por Lopez y Valera (2017) en su investigacidén sobre la
campafa de las elecciones generales espafiolas en 2015 en Twitter. Una categorizacion
gue, a su vez, seguia la tipologia propuesta por Patterson (1980). Para este item se ha
optado por agrupar en su categorizacion los indicadores; “impuestos y recortes”; “deuda
publica, balanzas fiscales y vivienda” y “manipulacion informativa publica y privada”. A
su vez se ha obviado el indicador denominado “temas ajenos a la campafa electoral”.
Esta reduccién ha permitido medir de manera mas precisa las piezas informativas
analizadas. Respecto a la categorizacion final, se ha dividido entre; “political issues”,
“cuestiones concernientes a la esfera ideoldgica de los partidos y candidatos, alianzas
entre partidos, relaciones con la sociedad civil y los poderes facticos”; “policy issues”,
cuestiones de politica sectorial como la educacion, la sanidad, etc.: “personal issues”,
cuestiones concernientes la vida privada de los candidatos, y, finalmente, “campaign
issues” a cuestiones relacionadas con el devenir de la campafa, como los sondeos,
candidaturas o actos de campafia (Lopez y Valera, 2017: 29).

Valoracidn sobre el protagonista: Se queria comprobar si la noticia era negativa, positiva
0 neutra para el protagonista. Cuanto duraba en minutos, si aparecia o no en sumario,
si la noticia relacionada con Vox aparecia antes que otras formaciones politicas, y si
contenia recursos audiovisuales; distinguiendo entre audio y video, solo audio, solo
video y graficos o esquemas. Esta categorizacion se obtuvo del disefio propuesto por
Humanes (2001: 4) sobre el encuadre mediatico de la realidad social. En el caso de
nuestrainvestigacion, se optd por obviar losindicadores relacionados con el tratamiento
y con los personajes que Humanes aplica en su metodologia, pues en nuestra ficha
de analisis aplicamos la categorizacion que mide exclusivamente la importancia que
se concede a unos asuntos frente a otros que suscitan un menor interés durante las
campafas electorales. En cuanto a la valoracién de la noticia, categoria que se relaciona
con el segundo nivel de la agenda setting (Aruguete, 2009: 27), se establecié como
negativa cuando el suceso o sus consecuencias fueran juzgadas como negativas por
el periodista en relacion a la formacion verde. La valoracion era positiva cuando el
suceso 0 sus consecuencias fuesen juzgadas como positivas para Vox, y, finalmente, la
valoracion era neutra cuando no existia valoracion alguna.

Elementos del discurso populista: la aportacion metodolégica de Alonso (2018) permitira
afirmar si el discurso de Vox es populista o no, mediante la publicacién en Twitter
de mensajes relativos al pueblo como constructo social, asi como el tipo de término
utilizado para referirse al mismo; si la formacién critica a las élites y el actor al que va
dirigida esa critica; si critica a otros colectivos; si hace referencias a diversas crisis y el
tipo de crisis a la que apela; si el partido es euroescéptico, y finalmente, si ensalza la
figura de su lider, Santiago Abascal. Sin embargo, para este item final se optd también
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por no contar con todos los indicadores que la tesis de Alonso (2018) ofrecia en su
metodologia, pues como se muestra en el Anexo 1, se reagruparon estas categorias de
tal forma que nos permitié reunir mejor los acontecimientos principales de cada unidad
de analisis. Ademas, se complemento la categorizacion afiadiendo “crisis provocada
por la inmigracion”; “la seguridad o terrorismo”; “los asuntos externos” y el “modelo
territorial espafiol”, teniendo en cuenta como referencia el trabajo realizado por Pérez
(2020) sobre la retdrica de los partidos populistas de extrema derecha en Twitter.

5. Resultados
5.1 Resultados de los informativos analizados

Los resultados, que se han estructurado siguiendo las preguntas de investigacion:
un apartado con el analisis de las televisiones y otro con los datos ofrecidos por la
cuenta oficial del partido en Twitter han demostrado que, en términos televisivos,
existen diferencias notables en cuanto al nimero de noticias emitidas por las cadenas
analizadas durante el periodo investigado. Telecinco ofrecid, en términos generales,
mas informacion relativa a Vox que la televisién publica. Asi, la cadena privada sumo
un total de 31 noticias en ambas campafias; 6 mas que TVE. De esas 31 noticias, 21 se
emitieron en la campafia del 28 de abril y 10 noticias durante los ocho dias que duré
la campaniia del 10 de noviembre, lo que supuso reducir el numero de informaciones
sobre la formacién cuando ya formaba parte del Congreso. TVE, en cambio, muestra
unos resultados diferentes, pues si la cadena publica ofrecié 7 noticias sobre VOX en la
primera campafa electoral, la cifra se increment6 en la segunda campafia analizada,
alcanzando las 18 noticias.

5.1.1 Valoracion de la cadena sobre el partido politico

Aunque lainvestigacion nos haya permitido verificar que no existen diferencias abruptas
en cuanto alnumero de noticias emitidas porambas cadenas, lo cierto es que dependien-
do de la television analizada y el momento estudiado se pueden encontrar variaciones
de la valoracién que se ha ofrecido a la audiencia sobre Vox. Asi, tanto en la campafia
de 28 de abril como en la del 10 de noviembre, en TVE, el 56% de las noticias emitidas
tenian un caracter neutro para el partido politico, el 24% eran positivas, y solo un 20%

de las noticias contaban

60% $6% con aspectos negativos
0% 48,40% para Vox. Por el contra-
rio, Telecinco ofrecia en el
40% 35,50% 48,40% de noticias aspec-
tos de caracter positivo,
30% 24% el 35,50% de ocasiones el
. 20% 16,10% caracter era neutro, y Uni-
camente el 7,60% de las
10% veces la noticia presentaba
oo aspectos negativos.
Positiva Negativa Neutra

mTVE Telecinco

Grafica 1. Valoracion de la noticia. Elaboracion propia
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En las elecciones del 28 de abril, la televisién publica ofrecia noticias mayoritariamente
neutras (57,10%), y un porcentaje muy bajo de noticias positivas sobre el partido Vox
(14,30%). Pero estos porcentajes se modificaron durante el segundo periodo analizado,
viéndose incrementadas las noticias con valoracién positiva hasta el 27,80% de los
casos, y reduciendo las que presentaban un caracter negativo sobre Vox (16,70%).
En el caso de Telecinco, en el segundo periodo electoral el porcentaje de noticias con
caracter positivo para el partido se incrementd un 18%, disminuyendo asi tanto las
noticias negativas al 10%, como las neutras, pasando del 38% al 30%.

5.1.2 Categorias temdticas de la agenda medidtica

En cuanto a la categoria que cuenta con un amplio porcentaje en los informativos
estudiados de ambas cadenas, son los political issues los que obtienen la mayor
representacion. De hecho, la television publica utilizaba esta categoria tematica en mas
del 50% de las noticias emitidas durante ambas campanias electorales, un porcentaje
gue nodistadel de Telecinco; cadena que obtiene mas del 30% de informacion dedicada,
precisamente, a esta misma categoria.

También podemosdestacarunampliouso,enambas cadenas, delostemasrelacionados
con la campafa (campaign issues). De hecho, los informativos de la cadena privada son
los que mas han introducido en su noticiario esta tematica (39,10%). Sin embargo, es la
categoria dedicada a hablar sobre cuestiones de politica sectorial (policy issues), la que
obtiene un bajo porcentaje en ambas cadenas, pues solo Telecinco supera el 20% de
noticias, mientras que TVE no supera el 10%. Cabe destacar, finalmente, que las noticias
referidas a las anécdotas personales de los candidatos s6lo se encuentran presentes
en los informativos de Telecinco, pues esta cadena ha tratado de informar sobre los
rasgos, las cualidades y aficiones personales de algunos de los candidatos de Vox.

5.1.3 Relevancia de la noticia segun su posicion, duracion y recursos utilizados en
el informativo

La aparicidn de noticias en el sumario por parte de las cadenas estudiadas es claramente
bastante. Asi, en ambas campafas electorales, TVE s6lo cuenta con un total de 44% de
noticias que aparecieron en sumario, mientras que Telecinco lo hace Unicamente en el
25,80% de las ocasiones. Estos porcentajes varian segun el momento analizado, y en el
caso de la televisién publica, durante la primera campafa electoral las noticias sobre

Telecinco 39,10% 4,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Policy issues  m Political issues Campaign issues Personal issues

Grafica 2. Categoria tematica mas utilizada por las cadenas. Fuente: elaboracion propia
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Vox en sumario no llegaban al 30%, mientras que en el segundo periodo alcanzé el
50%. Del mismo modo, Telecinco, incrementd en la campafia del 10 de noviembre de
2019 las noticias que aparecian en sumario hasta el 40%.

Tabla 1. Posicion que ocupa la noticia en el informativo. Fuente: elaboracién propia
Posicién de la noticia en el informativo TVE Telecinco

Aparece en el sumario, tanto en el primer como en el segundo

0 0
periodo analizado 44% 25,80%

No aparece en el sumario, tanto en el primer como en el

. : 56% 74,20%
segundo periodo analizado

Aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

0, 0,
campafa electoral del 28 de abril 28,20%  19%

No aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

0, 0,
campafa electoral del 28 de abril 71.40% - 81%

Aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

0, 0,
campafa electoral del 10 de noviembre >0% 40%

No aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

0 0
campafa electoral del 10 de noviembre 50% 60%

De la duracidon que cada informativo ha dedicado a mostrar informaciéon sobre la
formacién politica, los resultados obtenidos demuestran que las dos cadenas han
ofrecido un trato similar. Sin embargo, lo realmente significativo de la investigacion
se encuentra dependiendo del periodo electoral ha analizado, pues llama la atencion
gue Telecinco, siendo la emisora que mas noticias ha ofrecido a la audiencia sobre Vox,
dedicé un menor nimero de minutos a la informacion politica en el segundo periodo
investigado. Esta situacién difiere de la ofrecida por TVE, ya que, si en la campafia
electoral del 28 de abril no mostré ninguna noticia sobre el partido que superase el
minutoy medio de duracion, enlasegunda campafa, el 33,30% de las noticias analizadas
obtuvieron mas de dos minutos en los informativos.

Tabla 2. Duracién de las noticias dedicadas a hablar sobre Vox. Fuente: elaboracion propia

Duracién de las noticias TVE Telecinco
De 1 a 30 segundos 44% 51,60%
De 30 segundos a 1 minuto 24% 25,80%
De 1 minuto y 1 minuto y medio 8% 9,70%
Mas de dos minutos 24% 12,9%
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60% En cuanto a los resultados obtenidos ™™™
48.40% sobre los recursos audiovisuales
50% 45.20% : que han utilizado las cadenas,

40% se ha comprobado que existen

40% 36% discrepancias  significativas.  TVE
utiliza video y audio simultaneo en el

30% 36% de las ocasiones, mientras que
el porcentaje de Telecinco alcanza

0% casi el 50%. A su vez, la television
12% 12% publica utiliza sqlo video el 40% de

las veces, y Telecinco aumenta en 5%

6.50% este resultado. Ademas, Telecinco no

0% utiliza en ningun momento graficos

Solovideo Videoyaudio Soloaudio  Graficos o O esquemas para emitir informacion

simulténeo esquemas sobre Vox, mientras que TVE lo hace
el 12% de las ocasiones.

10%

0%

mTVE Telecinco

Grafica 3. Recursos utilizados por las cadenas.
Fuente: elaboracion propia

5.2 Resultados de los tuits de Vox en el estudio de la agenda del partido

Se analizé la cuenta oficial de Twitter del partido para comprobar la agenda tematica
gue VOX ha establecido en la opinion publica. Se ha comprobado que el partido ofrece
en su cuenta oficial, de manera casi equitativa, tuits relacionados con la confrontacion
electoral, cuestiones de politica sectorial y asuntos relacionados con el devenir de la
campafa. El partido también publica tuits en los que se indica el lugar donde tendran
lugar los eventos de campafia, politica sobre inmigracién, el independentismo catalan,
los impuestos y el empleo. Los temas relacionados con la sanidad, la educacion o el
medio ambiente también se han encontrado de manera reiterativa en Twitter, pero
no como para establecerlos de herramientas propagandisticas en su estrategia
comunicativa.

Tabla 3. Categoria tematica utilizada por VOX en su cuenta oficial de Twitter. Fuente: elaboracion
propia

Tipo de categoria tematica utilizada Porcentaje de tuits

Policy issues 29,90%
Campaign issues 34%

Political issues 30,50%

Personal issues 5,50%

5.3 Resultados de las caracteristicas del populismo en la cuenta oficial de
VOX es

El analisis numérico en Twitter del partido ha podido constatar, gracias a la metodologia
aportada por Alonso (2018), el alto grado de populismo que existe en los mensajes
difundidos en la red social por parte del partido de extrema derecha. La muestra ha
permitido corroborar que el partido ha empleado la mayoria de las caracteristicas
inherentes al populismo.
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5.3.1 La apelacion al pueblo en los tuits de Vox

La grafica 4 revela el porcentaje total de tuits que el partido ha publicado en su red

social, apelando o no al pueblo. En esta linea,

y como se puede observar, la variacion

porcentual es casi minima, pues Vox ha apelado al pueblo en el 43,90% de las ocasiones,
mientras que no lo ha hecho el 56,10% de los casos. Pero mas alla de esta diferencia
de porcentajes, se demuestra que el partido ha usado con frecuencia la apelacion al
pueblo como estrategia comunicativa en sus mensajes de Twitter.

Grafica 4. Apelacién al pueblo en los tuits de VOX.
Fuente: elaboracion propia

70,00%

60,00% 56,10%
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Los datos demuestran una clara
homogeneidad en cuanto a la
terminologia aplicada por el
partido para referirse al pueblo;
“La Espafia Viva"y “Los espafioles”
ha sido la terminologia imperante
en las campafias electorales
analizadas. Sin embargo,
términos como “auténomos”,
“la clase media”, la “familia”, “el
mundo rural” y “Espafia rural
son utilizados por Vox en su afan
por construir una idea comun de
pueblo.

Ambas Campania del Campania del

campanfas 28A 10N

W Si apela al pueblo  m No apela al pueblo

Imagen 1. Apelacion al pueblo con el hashtag #EspafiaViva en la cuenta oficial de Vox_es.

Fuente: Twitter.com
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5.3.2 La critica a las élites
Desde wuna perspectiva claramente

VOX voxme T .
@vox es antielitista, Vox ataca a diversos
o @lvanadim "No moleste Cuatro”. adversarios. Entre estas élites se pueden

encontrar los politicos (58,60% de
El 2§de abril tu voto a VOX serd el mayor zasca a los ocasiones) tanto de derechas como de
medios progres & . . -

izquierdas, pues Vox trata de culpabilizar
a todos los partidos (PSOE, PP, Podemos
y Ciudadanos) de la crisis econdmica en
la que Espafia y “Los espafioles” llevan
inmersos. Asimismo, también presentan

'y & 8§ un alto porcentaje las criticas a las élites

B - | 7. z
Y, % e -~/ mediaticas, (20,70%), mostrandose
—_— — ; i claramente beligerante con Cuatro,

P VOX: ACTO EN LA CALLE : N ]
, Atresmedia, TVE y El Espafiol. Ademas,

las élites econdmicas (4,60%), las
0384w <12 aBeNE - TaltbrlonAndig instituciones (6,90%), el sistema judicial
Imagen 2. Critica a la cadena Cuatro, alegando (3,40%) y el gobierno (4%) son las diversas
que se trata de un “medio progre". tipologias de élite que la formacién de
Fuente: Twitter.com derechas ha tratado de criticar en la
construccion de su mensaje.

P> 96,6 mil reproducciones 0:04/0:27 <P

5.3.3 La exclusidn de otros colectivos y el euroescepticismo

Uno de los rasgos caracteristicos de la comunicacion del partido de Santiago Abascal,
y que no comparte con otros partidos de extrema derecha como podria ser el Frente
Nacional Francés, es la falta de critica hacia otros colectivos. S6lo 28 tuits han sido
publicados en la red social para increpar a otros colectivos. Los antitaurinos, el colectivo
animalista, el feminista y los okupas, son algunos de los ejemplos que Vox considera
“enemigos de Espafia”. Sin embargo, en un contexto espafiol marcado por el conflicto
independentista, la formacion verde critica a colectivos como los CDR (Comité de
Defensa de la Republica).

Ademas, el partido no apuesta en ninguna de las campafias analizadas por ofrecer
una perspectiva euroescéptica en Twitter. S6lo en dos de los 264 tuits analizados han
criticado a Europa como instituciéon. Por consiguiente, el discurso de Vox en esta red
social no cuenta con criticas a otros colectivos ni con un euroescepticismo exacerbado.

5.3.4 Referencias a la crisis

El partido lanza mensajes generando entre la opinidn publica una sensacion de
crisis duradera provocada por los partidos que llevan gobernando en Espafia desde
el comienzo de la democracia. De los 264 tuits analizados, 142 hacen referencia a la
existencia de un tipo de crisis, siendo las elecciones del 10 de noviembre el momento
en el que el partido hizo hincapié en usar esta retorica en su estrategia comunicativa.
Asi, como se observa en la grafica 5.0, la existencia de una crisis social y politica obtiene
una relevancia especial en la primera campafia electoral, mientras que, en el segundo
periodo analizado, es el conflicto catalan el que se sitia como punta de lanza en el
discurso populista del partido.
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Grafico 5. Tipos de crisis enmarcadas por Vox en su discurso de Twitter. Fuente: elaboracion
propia

La posicion del partido en términos de crisis migratoria y econémica también es
considerable. VOX intenta relacionar la inmigracién procedente de paises de religion
musulmanaconelterrorismo, presuponiendoquelainmigracion masivageneraviolencia
y pérdidas econdémicas para todos los
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solucionar el problema de inseguridad en nuestras partido de extrema derecha realiza un
calles a causa de los menas. . fe L.

constructo de crisis polltlca, economica

¥ #Debatea7RTVE y migratoria que pretende crear un

ambiente de crispacion y polarizacién
entre la sociedad, resaltando la necesidad
de tomar medidas excepcionales para
poder solucionar problemas que en la
mayoria de las ocasiones son inventados
por ellos mismos.

. #Debatea7RTVE

Imagen 3:lvan Espinosadurante el debate
en TVE sugiriendo la cadena perpetua
ante la crisis de seguridad provocada por
Tl oo MmN - Nalesiiide los MENA. Fuente: Twitter.com
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5.3.5 El ensalzamiento de la figura del lider y la apelacion al pueblo mediante el
uso de emociones

Santiago Abascal, lider de Vox, es ensalzado por el partido durante el discurso utilizado
en ambas campafas electorales. Abascal es representado como un lider valiente y
decidido a “acabar con la dictadura progresista”, se le llega a comparar con una estrella
de popy sus cualidades son destacadas, mostrando su faceta mas personaly emocional.

Sin embargo, la estrategia que utiliza el partido para proyectar una imagen potente
de su lider varia segun el momento analizado. Asi, en la campafa del 28 de abril, 53
de los 140 tuits se publicaban para elogiar la figura de Abascal, mientras que en el
segundo periodo analizado sélo el 6,50% de la muestra se centr6 en el ensalzamiento
del presidente del partido, dando mas voz a los demas miembros del partido.

Finalmente, los datos obtenidos demuestran que la formaciéon politica ha hecho un
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uso generalizado de las emociones en el discurso construido desde la cuenta oficial de
Twitter. “Carifio”; “amor por mi patria”; “defender la libertad” o “las personas que mas lo
necesitan”, son algunos de los términos utilizados para apelar directamente al pueblo
mediante el uso de las emociones. Antes que la razon, VOX ha optado por realizar
una gestion comunicativa centrada en transmitir emociones para “calar” mas entre la

poblacion espafiola.

VoX = &
@vox_es

VOX = @
vOx @vox_es vOx
5) @Santi_ABASCAL recibido en el Palacio de
Euskalduna de Bilbao entre vitores y gritos de

"ipresidente!, jpresidente!"

£ ) @Santi_ABASCAL, de subirse a un banco en la calle
a estrella del pop en Sevilla elmundo.es/espana
/2019/04... via @alvaro7carvajal para @elmundoes

Este 28 de abril la #EspafiaViva también hara historia

en las plazas mas complicadas = &= okdiario.com
/espana/abascal... via @okdiario

Santiago Abascal: de subirse a un banco en la calle a estrella del pop en Sevilla
Hay pocos lugares que expliquen mejor la historia de Vox que Sevilla. Una ciudad
convertida en si misma en metéfora para Santiago Abascal y para la formacion ...

& elmundo.es . . ’ ) . .
Santiago Abascal recibido en Bilbao entre vitores y gritos de "jpresidente!, jpres...
Santiago Abascal ha entrado en el Palacio Euskalduna recibido por sus
1:13 a. m. - 25 abr. 2019 - Twitter for Android simpatizantes entre vitores y gritos de "jpresidente! jpresidente!".

& okdiario.com

11:25 p. m. - 13 abr. 2019 - Twitter for Android

Imagen 4: Ensalzamiento de la figura de Santiago Abascal durante la campafa del 28
de abril. Fuente: Twitter.com

49% m Apela a las emociones

= No apela a las emociones

Grafica 6. Porcentaje apelacién a las emociones en los tuits de VOX.
Fuente: elaboracién propia
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6. Discusion y conclusiones

Comprobar la estrategia comunicativa que Vox ha utilizado para llegar a sus votantes
y determinar qué visibilidad habian ofrecido las televisiones a la opinidn publica sobre
el propio partido, con el fin de comprender con qué herramientas comunicativas un
partido de extrema derecha habia conseguido consolidarse como tercera fuerza politica
en Espafa, era el objeto de estudio de esta investigacion.

En cuanto a los temas (H1) que las televisiones han prestado mayor atenciéon en su
agenda mediatica, en contra de lo esperado, no se han mostrado asuntos relacionados
con el devenir de la campafia (Campaign issues). Telecinco ha ofrecido noticias
concernientes a la esfera mas abstracta de la confrontacion electoral, mientras que
las noticias sectoriales y relacionadas con la vida de los candidatos apenas superan
el 26%. Por el contrario, la television publica ha emitido noticias mayoritariamente de
confrontaciéon electoral, dejando en un segundo plano las de caracter sectorial y sin
haber mostrado ninguna relacionada con los aspectos privados de los candidatos.

Ademas, para conocer qué tratamiento han ofrecido las dos televisiones sobre la
formacion, ha sido fundamental la aplicacién metodolégica propuesta por Humanes
(2001: 4). Esta, nos ha permitido comprobar la relevancia que la cadena ofrece sobre
el partido analizado. Asi, Telecinco apenas ha introducido informacién sobre Vox en el
sumario, pero llama la atencién que la segunda campafia electoral supuso aumentar
en 20% estas noticias. En TVE, la situacion es similar, pues si en la primera campafa
electoral, las noticias relacionadas con el partido solo aparecieron en el sumario un
28,20% de las ocasiones, la segunda campafia el porcentaje aumentd hasta el 50%. Es
bastante probable que esta practica televisiva se deba al hecho de que las televisiones
sevieran constrefiidas a incluir mas informacién del partido en sus informativos, gracias
en gran medida, a la representacion parlamentaria que éste obtuvo en las elecciones
del 28 de abril.

Respecto a la valoracién que las cadenas hacen de las noticias en las que aparece la
formacién politica, éstavaria segun lacampafaylatelevisiéninvestigada. De esta forma,
la television publica, bajo su condicion de emisora pluralista e imparcial (Humanes
et al. 2013), ha ofrecido en un primer periodo electoral una valoracién cargada de
negatividad, mientras que en términos generales, en ambos periodos, el tono neutro
de las noticias ha sido imperante en sus informativos. En el caso de Telecinco, aunque
redujo el niumero de noticias dedicadas a la informacion del partido verde, es cierto
gue en ambas campafas la valoracién que se ofrece a la ciudadania es evidentemente
positiva.

En el andlisis de la cuenta oficial de Twitter (P2), los resultados permitieron hacer una
comparacién entre la agenda mediatica de las televisiones y la agenda del partido,
ademas de poder comprobar qué temas ha utilizado en su estrategia comunicativa
segun la tipologia ofrecida por Patterson (1980). En contra de lo esperado, Vox obtiene
un reparto equitativo en la construccién de su discurso, pues a nivel tematico, no ha
concentrado la atencién en un solo tipo de asuntos, sino que centra su discurso tanto
en una visidén sobre cuestiones de politica sectorial, como de confrontacion electoral y
de cuestiones relacionadas con el devenir de la campafa, ademas de incluir aspectos
personalesy de la vida privada del lider, Santiago Abascal. Aunque la agenda del partido
no se configure en torno a un tema central, la coyuntura descrita permite apreciar una
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indudable similitud con las estrategias empleadas por la Liga Norte en Italia, y como
comprobaron Bracciale y Martella (2017: 1323), Vox también ha constituido su agenda
parar mostrar aspectos de la campafia electoral, personalizar el discurso alrededor de
la figura y vida privada del lider, y, por supuesto, para hacer referencia a ciudadanos
corrientes.

Los votantes “suelen basar su decision de voto en la informacion proveniente de los
medios” e histéricamente, los candidatos han jugado un rol activo en el proceso de
agenda, intentando transmitir el programa y las cualidades del partido a través de los
medios masivos (Aruguete, 2017: 46). El analisis de contenido ha puesto de manifiesto
gue no existe una asimilacién de agendas entre los medios estudiados y el partido
politico. Esto significa que los temas que han mostrado las televisiones durante las
campafas electorales tienen poco que ver con la campafia desde la cuenta oficial del
partido (Lopez y Valera, 2017: 34). La cuestion subyacente, seria determinar “en qué
medidas las preocupaciones que conciernen a los ciudadanos estan determinadas por
la agenda mediatica” (Lépez y Valera, 2017: 33) y, por supuesto, en sintonia con esta
mirada, comprobar si efectivamente los partidos politicos, a raiz del crecimiento de
redes microblogging, pretenden introducir sus temas en los medios tradicionales.

Teniendo en cuenta que el analisis de las cadenas se ha llevado a cabo exclusivamente
en dos de la gran variedad de emisoras existentes en el mapa mediatico espafiol, y que
se ha estudiado exclusivamente la cuenta oficial del partido en Twitter y no en otras
plataformas sociales, los resultados s6lo pueden extrapolarse a estos medios. Aun
asi, los datos han resaltado como medios tradicionales y la cuenta oficial de Vox han
ofrecido a la opinion publica un discurso totalmente diferente en torno a la informacion
relativa al propio partido. Sin embargo, esto no ha sido ébice para que en los temas
qgue se han abordado con especial relevancia a nivel social y mediatico, ambos actores
hayan compartido la misma informacion. Mas allad del posible efecto que esto haya
suscitado en la decision de voto de los individuos, queda claro que ha sido el propio
partido el que ha creado sus marcos discursivos en Twitter, haciendo de esta red social
su principal medio de transmisién de informacién, obviando de manera encorada a la
television.

En ultimo lugar, se ha demostrado que el partido es claramente populista (P3). En su
mensaje se han codificado la mayoria de los elementos que hacen alusién al populismo,
utilizando casi de manera radical un discurso plenamente ideolégico. Palabras como
“La Espafia Viva”, o “Los Espafoles” supone construir una ideologia que sostiene
“que los Estados deberian ser habitados exclusivamente por miembros del grupo
nativo (“la nacion”) y que los elementos no-nativos, tanto personas como ideas, son
fundamentalmente una amenaza para un Estado-naciéon homogéneo” (Mudde, 2007:
19), rechazando al inmigrante y, especialmente al islam y la poblacion musulmana
(Vazquezy Campos, 2020: 68). El partido ha disertado sobre la clase politica y mediatica,
exponiendo que tanto la derecha como la izquierda en Espafia son culpables de una
crisis econdmica y migratoria. Finalmente, mediante el empleo de las emociones, Vox
ha construido en Santiago Abascal una figura de lider carismatico, empoderado y lleno
de valores, capaz de acabar con la corrupcion, “la dictadura progresista del PSOE y
Podemos”y la “derechita cobarde”.

El cobmputo global de los resultados obtenidos demuestra que tanto los medios de
comunicacion tradicionales como los nuevos medios digitales analizados han sido
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una herramienta fundamental para que un partido de extrema derecha se implante
en el panorama politico espafiol. Las televisiones analizadas, en términos generales,
han ofrecido minutos y aportado una imagen entre neutra y recabando aspectos
positivos de un partido politico cuya marca discursiva se ha centrado en el conflicto, la
apelacién a una crisis de seguridad provocada por los extranjeros, y, como ocurria en la
investigacion de Rivas-de-Roca et al. (2020: 233), a mencionar directa y negativamente
al resto de formaciones independientemente de su ideologia.

Finalmente, la comunicacion de este partido en Twitter se caracteriza por tener un
fuerte componente ideoldgico; mensajes de odio hacia la cultura arabe y hacia la crisis
territorial, tienen una gran presencia en la cuenta oficial. Asi, aunque los resultados se
consideren relevantes (Gamir, 2020: 77) en el estudio de las herramientas comunicativas
que ha utilizado la formaciéon verde y la cobertura emitida por las televisiones, resultaria
conveniente analizar en profundidad estas cuestiones incrementando el niumero de
medios a investigar, actores politicos, y por supuesto, diferencias diacrénicas en los
discursos desde el nacimiento de laformacidon hasta sus politicas mas recientes. También
resultaria relevante investigar en mayor profundidad las campafias electorales futuras
de la formacién para comprobar la posible existencia de fluctuaciones discursivas en su
mensaje, tanto en términos nacionales, como autonémicos y locales.
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ANEXO -

VARIABLES DE IDENTIFICACION

1-Tipo de publicacién
a. Programa de TV
b. Cuenta de Twitter

2- Cadena
a. TVE

b. Telecinco

3- Fecha
a. Campafia electoral del 28 de abril de 2019
b. Campafia electoral del 10 de noviembre de 2019

4- Titulo (para todo excepto Twitter)

ENFOQUE TEMATICO Y RELEVANCIA DE LA NOTICIA/ TUIT

5- Tema de la noticia/ tuit

a. Policy issues

1.1.1. Empleo/ Desempleo 1.1.21. Canon digital
1.1.2. Impuestos, Recortes econémicos y 1.1.22. Nuevas tecnologias
sociales (economia) 1.1.23. Politicas de desigualdad / Derechos
1.1.3. Deuda publica, vivienda y balanzas sociales
fiscales 1.1.24. Ley del aborto
1.1.4. Desigualdades 1.1.25. Utilizacién electoralista de fondos
1.1.5. Empresas publicos
1.1.6. Turismo 1.1.26. Agricultura
1.1.7. Educacion 1.1.27. Unién Europea
1.1.8. Sanidad 1.1.28. Problemas urbanisticos
1.1.9. Seguridad ciudadana y justicia 1.1.29. Industria
1.1.10. Familia 1.1.30. Medio ambiente
1.1.11. Inmigracién 1.1.31. Memoria historica
1.1.12. Pensiones 1.1.32. Iglesia
1.1.13. Organizacion territorial del Estado 1.1.33. Fiestas, tradiciones
1.1.14. Nacionalismo 1.1.34. Corrupcion
1.1.15. Independentismo catalan 1.1.35. Grandes proyectos
1.1.16. Emigrantes - espafioles en el exterior 1.1.36. Deportes
1.1.17. Infraestructuras 1.1.37. Violencia de género
1.1.18. Manipulacién informativa 1.1.38. Terrorismo
1.1.19. Politica internacional 1.1.39. Puertas giratorias
1.1.20. Cultura

b.Campaign issues

1.1.1. Eventos de campafia

1.1.2. Organizacion de campafia

1.1.3. Estrategias de campafia

1.1.4. Anécdotas. Aspectos no politicos de campafia (cuestiones estéticas, frivolidades, etc.)
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c. Political issues

1.1.1. Sondeos

1.1.2. Coaliciones de partidos

1.1.3. Estimacion de resultados

1.1.4. Programas electorales

1.1.5. Participacioén vs Abstencion

1.1.6. Debates electorales

1.1.7. Crispacion (ir contra partidos, fake news, luchas contra el propio partido)
1.1.8. Relacién con otros actores sociales

1.1.9. Politica interna del partido

1.1.10. Resultados electorales

1.1.11. Regeneracion democratica

1.1.12. Voto rogado (voto por correo desde el extranjero)
1

.1.13. Otros
d.Personal issues

Candidatos (personalidad, cualidades)

6- Valoracién sobre el protagonista

a. Negativa (para el partido o actores politicos de VOX)
b. Neutral (para el partido o actores politicos de VOX)
c. Positiva (para el partido o actores politicos de VOX)

7- Duracion de la noticia

a. De 0 a 30 segundos
b. De 30 segundos a 1 minuto
¢. De 1 minuto a 1:30.

d. Mas de 2 minutos

8- Posicidn de la noticia

a. Aparece en sumario

b. No aparece en sumario

9- Orden de aparicion de la noticia

Indicar el orden de aparicidon con respecto al resto de partidos

10- Contiene recursos audiovisuales

a. Solo video

b. Video y audio simultaneo
¢. Solo audio

d. Graficos o esquemas
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ELEMENTOS DEL DISCURSO POPULISTA EN TWITTER

11- Apelacion al ‘pueblo’

a.Si
b. No

12- Término utilizado para apelar al ‘pueblo’

a. Pueblo

b. La gente

C. La patria

d. Nosotros

e. Los espafioles

f. La Espafia que madruga
g. La clase trabajadora

h. Compatriotas

i. La Espafia Viva

j.Otros (indicar)

13- Critica a las ‘élites’

a.Si
b. No

14- Actor al que va dirigida la critica

a. Elites politicas

b. Elites econémicas
c. Instituciones

d. Establishment

e. Sistema judicial

f. Elites mediaticas
g. Gobierno

h. Oligarquia

i. Otros (indicar)

15- Critica a otros colectivos

a. Si (indicar)
b. No
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16- Criticas al euroescepticismo

a.Si
b. No

17- Referencias a las crisis

a.Si
b. No

18- Tipo de alusién a esa crisis

a. Crisis de valores

b. Crisis social y crisis politica

c. Crisis econémica

d. Crisis migratoria

e. Crisis de seguridad/ terrorismo

f. Crisis del modelo territorial espafiol

19- Ensalzamiento de la figura del lider

a.Si
b. No

20- Apelacién a las emociones

a.Si
b. No
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