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RESUMEN

El auge de la personalizacion y la privatizacion en
la politica, sumado al descrédito hacia los politicos
o la mayor dificultad por captar el interés del
elector en contextos de consumo de la economia
de la atencién, ha provocado la emergencia de
nuevas estrategias comunicativas que, aunando
la renovacion de fondo y forma, han permitido la
aparicion de contenidos y técnicas innovadores en
el ambito de la comunicacion politica y electoral.
En esa linea, los atributos personales de los
candidatos se han convertido en un nuevo framing
a explorar y explotar por parte de los equipos de
estos politicos: en esta investigacion se analiz6 el
discurso politico de 400 videos de 23 candidatos
gallegos que, tras encabezar una lista electoral
en comicios locales, han obtenido representacion
municipal en alguna de las siete ciudades mas
pobladas de esta comunidad. Aplicando una
metodologia mixta de analisis de contenido y
encuesta, se estudian los ejes teméticos a los que
con mayor frecuencia recurren estos politicos
en sus videos mas reproducidos de YouTube, asi
como cuales son los mas oportunos en opinién
de profesionales. Se aborda, asi, una tendencia
emergente en el contexto electoral espanol
con caracter pionero y desde la perspectiva del
mensaje y de su produccion. Entre los resultados
sobresale el papel predominante que se otorga a
la trayectoriay a la familia del candidato, presentes
como recurso en el discurso y también en muchas
ocasiones con intervencion activa en los planos
del video, al objeto de activar las emociones del
destinatario.
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ABSTRACT

The rise of personalization and privatization in
politics, added to politicians’ discrediting and
troubles to catch the attention of the elector
in an attention economy context, has led to the
emergence of new communication strategies that
combine renewal of background and shape. They
have enabled the development of innovative
content and techniques in the field of political
and electoral communication. Along these lines,
personal attributes of the candidates have become
anew framing to be explored and exploited by the
teams of these politicians. Thus, in this research
it was analyzed the political speech included in
400 videos of 23 Galician candidates who, after
leading an electoral list in local elections, have
reached municipal representation in one of the
seven most populated cities of this community.
A mixed methodology of content analysis and
survey was applied to study the topics that
most frequently show these politicians in their
most played YouTube videos. Then, it has been
asked to some professionals what are the most
appropriate subjects. So, it has been addressed an
emerging trend in the Spanish electoral context
pioneering from the perspective of the message
and its production. The predominant role given
to the candidate’s career and to his family, both
presented as a resource in speech and often with
an active intervention in the scenes of the video in
order to activate the emotions of the addressee,
stand out among the results.
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1. MARCO TEORICO

Pese a que el storytelling es todavia un fendbmeno incipiente en la literatura cientifica
espanola (Vazquez Sande, 2016a), esta técnica se ha abierto camino entre las nuevas
dinamicas en la comunicacién politica fruto de la convergencia de cuatro factores:
la creciente personalizacién, la espectacularizacién de la comunicacion politica, la
tendencia a la hibridacién de formatos y el particular contexto sociopolitico.

En primer lugar, la personalizacion, “una, y tal vez la, caracteristica principal de la politica
democrdtica del siglo XXI" (McAllister,2007: 585), y cuyos origenes pueden situarse en los
sistemas presidencialistas de gobierno, unos partidos politicos con un papel reducido
con el paso del tiempo y el declive de la lealtad partidista (Martin, 2002: 49-51), ha
promovido la presentacién de contenidos vinculados a la esfera personal del candidato
como resultado de los procedimientos complementarios de individualizacién vy
privatizacion (Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012: 205). En este sentido, los politicos
se han convertido en atajo cognitivo (Laguna, 2011: 46), a quienes “cada vez con mds
frecuencia (...) se les aconseja ‘ficcionalizar’ su vida para hablar de ella con el objetivo de
elevar la simpatia de los votantes gracias a sus valores personales y trayectorias en lugar
de sus creencias politicas” (Maarek, 2014: 18).

De este modo, Rahat y Sheafer (2007) apuntan a la existencia de tres niveles de
personalizacion: institucional, del comportamiento politico y mediatica (Rahat y
Sheafer,2007:66-68),argumento queVan Santen (2012) completaal aludirala existencia
de siete maneras para hacer efectiva la personalizacion, entre las que se encuentran el
enfoque en los lideres, la competencia politica individual, la privatizacion, la narrativa
personal y la personalizacién del comportamiento, entre otras (Van Santen, 2012:41).
En una linea similar, expertos como Porath, Suzuki y Ramdohr (2014) opinan que debe
distinguirse entre dos procedimientos a la hora de poner en practica el enfoque en
los atributos personales del candidato, “dividida en dos aspectos: sus atributos politicos
(competencia individual) y su vida privada (privatizacién)” (Porath, Suzuki y Ramdohr,
2014:98).

A la consolidacion de esta tendencia a la personalizacion, que indudablemente ha
derivado en la imposicion del enfoque estratégico y de juego, incrementando la
desconfianza y el cinismo hacia los politicos y la politica (Berganza, 2008: 123), han
contribuido la profesionalizacién de la politica (Laguna, 2013) y la adopcién de los
rasgos de los procesos electorales estadounidenses en lo que se ha dado en conocer
como americanizacion de las campanas.

Precisamente, entrando en el segundo factor, la adopcién de las légicas de la
campana permanente (Canel, 2006) ha endurecido la batalla por captar la atencién
de la ciudadania en general y de los medios de comunicacién en particular. Asi, se
estd asistiendo a procesos de “celebrificacién” de candidatos (Oliva, Pérez-Latorre y
Besalu, 2015), que concilian las tendencias de la politica y de la cultura de la fama. En
concreto, de los tres ejes que apunta Street (2004), resulta especialmente pertinente
para esta investigacion el del uso estratégico de los elementos de la cultura de la fama
para construir la imagen de un politico o candidato. A este respecto, la construccion
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discursiva ha de preservar el dificil equilibrio entre presentar al candidato como
alguien extraordinario y, al mismo tiempo, como un individuo normal y corriente: “son
personajes representados como mejores que nosotros, pero al mismo tiempo son similares
a nosotros y podemos identificarnos con ellos” (Oliva, Pérez-Latorre y Besalu, 2015:4),
de manera que “el lider debe mantener cercania emocional con sus electores, a la vez
que conservar una distancia idealizada que justifique su posicion de conductor” (Garcia,
D’Adamo y Slavinsky, 2005:128).

La tendencia a la hibridaciéon de formatos ha tenido asimismo repercusiéon en esta
area. Singular atencioén requiere el politainment como espacio de confluencia de la
informacion politica y el entretenimiento, concepto sobre cuyas consecuencias existe
un notable enfrentamiento en la literatura cientifica (Berrocal, Campos-Dominguez y
Redondo, 2014). Como subrayan estas autoras, el politainment, anclado en el concepto
del prosumidor (Hershkovitz, 2012), se relaciona, por una parte, con los procesos de
"autocomunicacion de masas” (Castells, 2009:88) caracteristicos de las redes sociales;
y, por la otra, con la transmediacién (Cheong y Lundry, 2012), que permite integrar
la “vieja informacion” y la “nueva informacion”. Ademas, estudios de caso como el de
Martin, Reguero y Velasco (2015) muestran la traslacion del politainment televisivo a los
periodicos tradicionales; mientras que otros, como el de Berrocal, Campos-Dominguez
y Redondo (2014), se centran en la participacion del usuario para la generacién del
discurso con ocasién de la intervencidn de la ex alcaldesa de Madrid, Ana Botella, ante
el Comité Olimpico Internacional para promover esta ciudad como sede de los Juegos
Olimpicos de 2020.

Muy vinculado a todo ello se encuentra el uso de YouTube como una de las principales
plataformas para que se desarrollen este tipo de procesos de comunicacion en estrecha
conexién con el politainment. Es en este sentido en el que se adentran investigaciones
como lade Berrocal y Campos (2012) a propésito de la pertenencia a este género de los
videos mas reproducidos de los principales lideres politicos espafoles del momento
(Zapatero y Rajoy); la de Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo (2012) sobre las
grabaciones mas populares en esta red social de cinco lideres mundiales (Nicolas
Sarkozy, Silvio Berlusconi, Gordon Brown, José Luis Rodriguez Zapatero y Barack
Obama), en la que muestran que los contenidos mas reproducidos se encuadran en
el infotainment; o la de Berrocal, Gil y Campos-Dominguez (2016) sobre el uso de esta
red social en las elecciones al Parlamento Europeo de 2014 en la que, paradéjicamente,
revelan que los videos mas consumidos ni presentan rasgos de personalizacion ni se
encuadran en el género del infoentretenimiento, al que solo pertenecerian un tercio
de ellos.

Finalmente, el contexto sociopolitico espanol también parece apuntar hacia la
necesidad de nuevas formas de comunicacién que permitan combatir la creciente
desafecciony desconfianza delos ciudadanos hacia la politicay los politicos. Una simple
revision de tres de los indicadores de la situacidn politica que periédicamente evalla
el CIS (Centro de Investigacion Socioldgica) permite colegir que, lejos de revertirse
tras la emergencia de nuevos partidos politicos y los cambios de gobierno en diversas
instituciones, esa brecha continda agrandandose. Asi lo ponen de manifiesto los
valores del estudio del CIS de septiembre de 2016 (el ultimo publicado en el momento
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de redactar este texto), en el que el indicador de confianza politica cae hasta el 28,5%
(su nivel mas bajo en practicamente los ultimos dos afnos), el de la situacion politica
actual se situa en el 13,6% (igual que el anterior, también en su momento mas critico
desde noviembre de 2014) y el de expectativas politicas, que con un 43,4% cosecha su
peor resultado también desde noviembre de 2014.

Tampoco el parametro de la valoracidon de la situacion politica actual dibuja un
escenario mas halagliefo ya que el porcentaje de espanoles que valoran como “muy
mala” la situacion politica actual asciende en septiembre de 2016 al 56,2% de los
encuestados, lo que supone el tercer peor dato de toda la serie histérica iniciada hace
30 anos (no en vano, solo en noviembre de 2014 y en febrero de 2013, con un 60,9% y
un 56,7% respectivamente, la valoracion ciudadana era mas negativa).

En sintesis, estos cuatro parametros permiten contextualizar la emergencia del
storytelling como técnica incipiente en la comunicacion politica a la que recurren
candidatos de diverso perfil (Vazquez Sande, 2016c¢) y que, ademas de apuntalar la
personalizaciéon (Vazquez Sande, 2015), implica cambios notorios en el escenario
de presentacion de los candidatos (“Autor”’, 2016b), asi como en otras cuestiones
formales (Vazquez Sande y Fernandez, 2016). No en vano, los relatos personales del
politico no solo pueden contribuir a reforzar la identificacién de los candidatos con
sus electores (Keller, 2003) a partir de la confluencia de los elementos caracteristicos
de una narrativa transmedia como la que prefiere el “homo fabulador” (Scolari, 2013),
sino que también rearman la construccién del liderazgo, ya que “siendo el candidato,
la persona, el centro de la campana, debe robustecer su imagen y el liderazgo a partir de
herramientas que enfaticen en la dimensién humana” (Esteban y Benito, 2016:101). Para
todo ello se incluyen entre las plataformas mas apropiadas los videos de YouTube, que
conviven con otras como los spots electorales en televisidn, las webs de los candidatos
o las aplicaciones para moviles (Jungherr, 2016).

2. METODOLOGIA

En esta investigacion, de corte descriptivo-interpretativo, se ha aplicado una
metodologia mixta con analisis de contenido y encuesta, técnicas que se emplearon
en las dos fases consecutivas en que se dividio el proceso: en una primera, se sometio
a la muestra de la investigacién (los 20 videos mas reproducidos en la red social
YouTube de cada uno de los 23 candidatos gallegos que obtuvieron representacion
en las corporaciones de las siete principales ciudades de esta comunidad auténoma:
Vigo, A Coruna, Ourense, Lugo, Santiago de Compostela, Ferrol y Pontevedra) a un
estudio respecto de los ejes tematicos en los que se incide desde el punto de vista del
contenido. Para ello, se diseid una ficha de analisis abierta en la que se registraron los
distintos hilos discursivos abordados, con un sistema de catalogaciéon no excluyente
que ha permitido incorporar uno o mas tipos por cada documento audiovisual, asi
como la representacién en plano de este tipo de recursos tematicos.

Posteriormente, se remitié una encuesta a una muestra no aleatoria compuesta por
el responsable de comunicacién de los candidatos que efectivamente recurrieron al
storytelling personal en el marco de esta campana electoral. Se remiti6 a través de la
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herramienta Google Formsy en ella se plantearon estas preguntas, elaboradas con la
escala de Likert:

Valore de 1 a 10, donde 1 es “en absoluto” y 10 es “total’, las razones por las que
decidieron usar los relatos personales:

a) Presentar al politico como alguien cercano y préximo a sus vecinos.

o

) Subrayar sus origenes.

8]

) Transmitir la preparacion del politico para asumir la alcaldia.

o

) Afianzar percepciones sobre el politico entre la ciudadania.
e) Combatir percepciones ciudadanas sobre el politico.

f) Llegar gracias a los contenidos personales a un publico dificilmente alcanzable de
otra manera (por su ideologia contraria, falta de interés...).

g) Otras: indicar cuales.

Valore de 1 a 10, donde 1 es “nada conveniente”y 10 “totalmente conveniente’, qué
aspectos personales trasladaria del politico al que asesora:

a) Formacién académica.

&)}

) Trayectoria personal y/o profesional.

) Aficiones.

o N

Familia.

)
e) Otros (indicar cudles).

De este modo, esta investigacion se trazé con un triple objetivo: conocer en qué
aspectos personales de los candidatos inciden los videos de los politicos gallegos que,
enmarcados en el género del storytelling, cuentan con mas reproducciones; detectar
si estos ejes temdticos trascienden la naturaleza discursiva y aparecen fisicamente
representados en los planos; y saber qué vertientes tematicas es prioritario trasladar a
los publicos en opinidn de sus equipos de comunicacion (pueden coincidir o no con las
que efectivamente han planteado) asi como las razones por las que se han decantado
por el uso de esta estrategia.

3. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez visualizados los videos de la muestra (inicialmente se preveia obtener 460
unidades de analisis de las que, por la inexistencia de documentos en la plataforma
YouTube en un factor ajeno a la voluntad de investigador, solo se pudo disponer de
398), se procedid a su clasificaciéon segun el tipo de contenidos que prevaleciesen: si
primaban los de calado politico (377) o, por el contrario, los que enfatizaban rasgos
personales de los candidatos (21), siendo este ultimo grupo el que se tomd en
consideracion para la codificacion de los pardmetros tematicos.’

1) Siendo conscientes de la limitacién en el alcance de los resultados que supone esta muestra reducida, conviene sefalar que
este cardcter es sintomatico de un fendmeno incipiente que, como ya se ha dicho, siendo ajeno a la voluntad del investigador,
puede servir como base inicidtica en una corriente de investigacién con muy escasa trayectoria en el contexto espaiol.
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Como ya se expuso anteriormente, un mismo video puede incluir fragmentos relativos
a mas de una de las seis categorias esbozadas para sistematizar los discursos (familia,
aficiones, animales, formacion académica, trayectoria y otros), como ocurre en el 47,6%
de los videos, mientras que el 52,4% restante se consagra exclusivamente a un subtipo
especifico de estos contenidos, como refleja la tabla 1.

Tabla 1. Distribucion de contenidos seguin numero de temas incluidos
a) Videos monotematicos

Contenido familia

Contenido aficiones

Contenido animales

Contenido formacion

Contenido trayectoria

Otros

TOTAL

b) Videos con varios ejes tematicos

NI~ ]OlW|—=

=
—_

Familia + formacion

Familia + trayectoria

Familia + otros

Familia + aficiones + formacion + trayectoria

Familia + aficiones + formacion + otros

Familia + aficiones + animales + formacion + trayectoria + otros

Aficiones + formacion + trayectoria + otros

ml=m=m=mlw] ===

Formacion + trayectoria
TOTAL 10

Fuente: Elaboracion propia

Existe, de este modo, una gran variedad de combinaciones posibles, por lo que, en
aras a simplificar estos datos, se sefalara la frecuencia con que aparecen los diferentes
elementos discursivos, con independencia de que lo hagan junto a otros temas en un
mismo video o no. Por ello, y con el objetivo de detectar cudles son los contenidos
personales que priman, se aglutinaran todas las ocasiones en las que se incide en
cada tipo de recurso argumental, partiendo de la base de que como maximo podrian
aparecer en el referido total de 21 videos, lo que permitira hallar el indice de presencias.

Tabla 2. Frecuencia de aparicién de contenidos

CONTENIDO EJE UNICO CON OTRO EJE INDICE FR
Contenido familia 1 8 42,9%
Contenido aficiones 3 6 42,9%
Contenido animales 0 1 4,8%
Contenido formacién 1 8 42,9%
Contenido trayectoria 4 7 52,4%
Otros 2 3 23,8%

Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto, los contenidos que prevalecen son los relacionados con la trayectoria
de los politicos, seguido del grupo de elementos relativos a la familia, aficiones y
formacion, todas ellas con un mismo indice de aparicion; y, a bastante distancia, se
situan elementos categorizados bajo “otros” y, finalmente, de modo casi residual, los
animales.
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Grdfico 1. Ejes temdticos incluidos en videos personales
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Fuente: Elaboracién propia

2.1 LATRAYECTORIA DEL CANDIDATO COMO EJE DISCURSIVO

Como se ha apuntado, el eje tematico mas frecuente en los videos con storytelling
personal es de la trayectoria, en la que se han incorporado los recorridos vitales de
los candidatos bien en el plano laboral o bien en el plano politico, siguiendo diversos
patrones.

Tabla 3. Contenidos personales: trayectoria de los politicos
PLANOS DE TRAYECTORIA VIDEOS
Abel Caballero (etapa ministro)

Corina Porro (etapa ciudad y Puerto de Vigo)

Estrictamente politico Corina Porro (diputada provincial)

Vicente Irisarri (decisiones alcaldia)

Lépez Orozco (primera candidatura vs. tercera)

Carlos Negreira (monografico)

Carlos Negreira (recuerdos en presentacion)

Estrictamente profesional : T —
Vicente Irisarri (vida laboral antes de politica)

Vicente Irisarri (trabajador Autoridad Portuaria)

Lépez Orozco (llegada a Lugo,trayectoria vital)

Otros

José Manuel Rey (reconversién naval)

Fuente: Elaboracién propia

De este modo, en las trayectorias personales de los relatos de los politicos priman
los elementos relacionados con la esfera puramente politica; entre estos casos se
encuentran el del lucense Orozco, quien dedica un Unico video a contrastar su primera
candidatura en 1999 con la del afo 2007 (el documento empieza con él preguntandose
“Y quién soy yo? Pues ya me conocéis, soy el de siempre” y en el que presume que,
a todo lo que ofrecia, ahora afiade su experiencia) o el de Corina Porro, de quien
diversos testimonios subrayan su etapa anterior al frente del Ayuntamiento de Vigo
o de la Autoridad Portuaria de Vigo como elemento garante de lo positiva que seria

Ne 3 Revista DIGITOS - 3 (2) - 2017 « ISSN: 2444-0132



Pablo Vazquez Sande
Ejes tematicos al servicio del storytelling personal del candidato politico
pp.37/55

su llegada al gobierno de la ciudad pontevedresa. De este modo, diferentes personas
apuntan que “en los afios que Corina ha estado en el Puerto ha relanzado nuevamente
el Puerto’, en otro caso destacan que “por lo que se ve y por lo que se vio y por lo que
estd dando, que es algo muy positivo’, a lo que sigue que “por el deporte ha hecho
bastante en Vigo”, justo antes de que otra persona participante de que “ha hecho una
gestion responsable y eficaz que ha dado soluciones a todos los vigueses”. Este bloque
termina con la intervencién de otra vecina que opina que “por todo donde ha pasado
siempre ha dejado su marca de calidad”. Por tanto, esta fuera de duda que pretende
usarse la trayectoria politica de Porro como un aval para su nueva candidatura.

En el lado opuesto se situan aquellos politicos cuya trayectoria destacada es la
meramente profesional en lugar de la politica. Es el caso del coruiés Carlos Negreira,
con un video en que se expone exclusivamente su vida laboral (licenciado en Derecho,
ingreso en el cuerpo de letrados de la Xunta, letrado jefe en la Conselleria de Economia
e Facenda, director general de Recursos Humanos del Servicio Galego de Saude,
director de los servicios juridicos y de recursos humanos de La Voz de Galicia, director
corporativo de organizacién y recursos humanos de AENA, director de estrategia y
desarrollo de Correos y Telégrafos, direccion de recursos humanos de Correos y
presidencia de Portos de Galicia), y de Vicente Irisarri, quien, en una grabacion, también
traza su recorrido laboral al margen de la vida politica (Banco Pastor, presidente de
Obras del Puerto, empresa privada...), mientras que en otra recoge su intervenciéon
en el aniversario de la Autoridad Portuaria. Este ultimo caso parece especialmente
interesante en la medida en que se produce un conflicto interno entre el Irisarri
trabajador de esas instalaciones y el Irisarri alcalde, que él mismo verbalizara durante
su intervencion.

Finalmente, quedan otros dos videos que no se ajustan estrictamente a las categorias
establecidas, por lo que han quedado excluidos de esta clasificacién, como el de José
Manuel Rey donde se jacta de haber vivido la reconversién del naval como parte de
su trayectoria vital en la ciudad de Ferrol en la que es candidato o el de Xosé Lépez
Orozco en que presenta su llegada a la capital lucense.

2.2.LA FAMILIA DEL CANDIDATO COMO EJE DISCURSIVO

Se constata que a la hora de hablar de la familia conviven los casos donde se alude
exclusivamente a una Unica persona (en tres de los nueve casos: hija, esposa y madre)
con aquellos que formulan un retrato mas global, con distintos niveles de profundidad
y diversas posibilidades de combinacion: desde los que estan relacionados con dos
miembros (padre y madre, o hijay nieta en dos casos) a los que afectan a varios (padre,
madre, hija, mujer y tios; hermanos y madre; o padre, madre y hermana).

Resultallamativa la predileccion que algunos politicos parecen mostrar por sus familias,
ya que, por ejemplo, el candidato corunés Carlos Negreira alude a diversos miembros
de ella en tres de sus cuatros videos personales, de modo que se incide en este aspecto
en una amplia mayoria de sus documentos audiovisuales.

Asimismo, se detecta que existe una especial atencién hacia la figura femenina, ya
que aparecen con mucha mayor frecuencia familiares que son mujeres, como la

Ne 3 Revista DIGITOS - 3 (2) - 2017 - ISSN: 2444-0132



Pablo Vazquez Sande
Ejes tematicos al servicio del storytelling personal del candidato politico
pp.37/55

madre, abuela, hermana, hija o la esposa del candidato. De hecho, el rol de hija y el
de madre estan presentes en casi la mitad de los videos (en cuatro de los nueve que
hacen hincapié en este eje discursivo), sequido del papel del padre (tres videos), del de
esposa, nieta y hermano/a (otros dos en cada uno de ellos) y del de los tios (un unico
documento), sin que se aprecie una distribucién significativa en cuanto al sexo del
candidato, parametro que no refleja diferencias sustanciales a este respecto.

2.3.LAS AFICIONES DEL CANDIDATO COMO EJE DISCURSIVO

En lo relativo a las aficiones la clasificacion resulta mas compleja en la medida en
que existe un mayor numero de posibilidades para cada politico. Sin embargo, en la
siguiente tabla se han intentado simplificar y agrupar los contenidos que se presentan
en los diversos videos.

Tabla 4. Aficiones de los politicos

AFICION NUMERO VIDEOS MENCIONADA
Seguimiento de deportes 6
Escuchar musica 4
Lectura 2
Cocinar 2
Peonza 2
Otros 13

Fuente: Elaboracién propia

A titulo ilustrativo se puede mencionar que en el campo del deporte los politicos se
confiesan seguidores de surf, futbol, esqui, balonmano o baloncesto; mientras que en
su gusto por la musica algunos revelan sus grupos favoritos (Beatles, Rolling Stones; y
cancién melédica para el lucense Lépez Orozco o Carlos NUfez para la viguesa Corina
Porro) y otros se decantan por explicar qué herramientas emplean para escucharla (el
lucense Castineira con Spotify). Con la lectura se descubren los autores favoritos del
vigués Abel Caballero (Shakespeare, Cervantes, Lope de Vega, Géngora o Millas) o se
conoce qué libro lee en ese momento el candidato lucense Lépez Orozco. Por su parte,
bajo el item cocinar se aprehende que la viguesa Corina Porro asegura hacer un buen
cocido, mientras que Orozco presume de ser un maestro de la paella. Finalmente, el
corunés Negreira insiste en su aficion a la peonza en dos videos.

Es importante subrayar que en alguno de los videos la importancia de los hobbies es
fundamental, ya que toda la grabacién aparece consagrada a esta cuestion (es el caso,
por ejemplo, del lucense Jaime Castifieira que en uno de los documentos hace un
repaso monografico a su gusto por la musica, la pintura y el baloncesto).

En otros casos, la relevancia viene determinada por el lugar que ocupa la aficién en el
discurso, como en el caso del ferrolano Vicente Irisarri, quien culpa a la oposicion de
haber frustrado un hermanamiento con la ciudad australiana de Adelaida alegando
que el motivo ultimo del acuerdo entre ambas urbes era favorecer el desplazamiento
del politico ferrolano a hacer surf alli. Pero también es importante su atraccion por el
surfenla medida en que, tal como recuerda en otro video suyo, este hobby fue utilizado
por el presidente del partido rival para intentar desacreditar su candidatura. Asi, segun
explica Irisarri, “Feijoo [presidente del PP de Galicia] me hizo media campana al decir
que hay que elegir entre una persona de orden, se referia a Juan Juncal [candidato del
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PP]y un surfeiro”. Por tanto, se aprecia cdmo, por una parte, este politico reivindica esta
condicion suya de surfista pero también como, siempre segun su version, los rivales
politicos intentaron usar este elemento de su plano estrictamente personal para
desacreditarlo como candidato.

2.4.LA FORMACION DEL CANDIDATO COMO EJE DISCURSIVO

En este epigrafe se han incluido tanto los videos que se refieren a las primeras etapas
académicas (esto es, las propias de la infancia para aquellos relatos y retratos de los
primeros afos de los politicos) como a las relacionadas con la educacion superior. De
hecho, es relativamente frecuente que en un unico relato se combinen ambas fases
(ocurre en la entrevista al lucense Lépez Orozco) o bien que el retrato de la formacién
deba construirse a partir de la informacion distribuida en varios videos, como en el
coruiés Carlos Negreira, quien dedica uno de sus documentos a exhibir su trayectoria
profesional, partiendo de su condicion de Licenciado en Derecho hasta llegar a ser
Letrado Jefe, mientras que en otros dos se recrea en su etapa de infancia en el Colegio
de los Hermanos Maristas. Algo similar sucede con el ferrolano Vicente Irisarri, quien
en uno de los videos cuenta que fue delegado de su clase en el Colegio de los Jesuitas
de Vigo y en el otro destaca su formaciéon como ingeniero naval.

Tabla 5. Formacion académica de los candidatos?
ETAPA VIDEOS

Solo primaria Vicente Irisarri (Jesuitas Vigo)

Carlos Negreira (Maristas), 2 videos

Solo estudios superiores Corina Porro (Enfermera)

Vicente Irisarri (Ingeniero Naval)

Abel Caballero: marino mercante + catedratico universitario (docencia) en

Varias etapas en un Unico video ,
Economia

Lopez Orozco: hermanos Maristas Lugo + Teologia Salamanca

Genérico no definido Jaime Castifieira (“carrera mientras trabaja”)
Fuente: Elaboracioén propia

Ademas, conviene puntualizar que en la mayoria de casos no se puede constatar que
haya existido un afan de reivindicacién de la formacién, sino que con frecuencia se
incorpora este elemento a peticion del entrevistador (es el caso de Abel Caballero,
Vicente Irisarri, Corina Porro y Lopez Orozco), sin que parezca haber voluntad explicita
por introducir este eje por parte de los politicos.

Mientras, en el caso de Jaime Castifieira la indefiniciéon en sus estudios sugiere que
la intencion es senalar ante todo su dedicacion en la medida en que compatibiliza
el trabajo con la tarea académica, en lugar de identificar con precisién cual es su
formacién académica superior.

Por ultimo, en los de Carlos Negreira se distinguen dos tendencias: por un lado, los
que apelan a su etapa en los Maristas parecen buscar la empatia con el receptor de los
videos, al tiempo que le permiten introducir varias bromas (por ejemplo, a respecto de
la comida que se les ofrecia o del origen de varios candidatos en la ciudad corunesa,

2) Losresultados se presentan desglosados por videos, no por candidatos; de modo que cuando se alude a“solo infancia” o “solo
estudios superiores” se esta indicando que cada video solo incluye esa categoria discursiva.
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procedentes de ese centro). Y, por otro, el video dedicado a su trayectoria profesional,
que se inicia como se ha apuntado, con su condicién de Licenciado en Derecho, parece
estar orientado a demostrar su elevada preparacién para gobernar la ciudad, ya que,
tras un recorrido por los diversos puestos de responsabilidad que ha ido ocupando,
ese documento finaliza con la voz en off subrayando que “desde 2006 su trabajo se
centra en su ciudad y su dilatada experiencia profesional le va a servir para asumir un
gran reto, el mayor reto para un corufiés: liderar la candidatura del cambio eficaz en
La Coruna”. Por tanto, esa formacidn y esa experiencia profesional se reivindican como
garante de un futuro para la ciudad.

2.5.LOS ANIMALES COMO RECURSO DISCURSIVO

Pese a que los animales podrian haber servido como uno de los principales ejes
tematicos en el storytelling personal de los candidatos, en el contexto de investigacion
solo aparecieron en un Unico video, aunque en un doble sentido: en la entrevista al
lucense Lépez Orozco, este confiesa que sus hijas siempre habian querido tener un
perro pero relata que se lo nego6 sistematicamente.

Apesardeello,cuentaquedesdeelmomentoenelqueunadeellasfueindependientelo
primero que hizo fue comprar dos perros de raza Schnauzer de los que ocasionalmente,
por motivos de trabajo de su hija, se hace cargo este candidato, quien reconoce ahora
su pena por no haberlos adquirido antes. Ademas, en este mismo documento se refiere
a su paralelismo con otro animal, el 0so, con el que dice sentirse identificado, al tiempo
que confiesa haber disfrutado en una visita suya a una osera durante su estancia en
Berna.

2.6. OTROS

Una vez analizados los items de la trayectoria, la familia, las aficiones, la formacion y
los animales, quedan todavia cinco documentos audiovisuales con dificil encaje en
otras categorias, por lo que se han integrado en este “Otros”. Son el video que incluye
las rutinas de su vida diaria sobre las que se pronuncia el vigués Abel Caballero (un
bano de diez minutos, qué tipo de informacién escucha al levantarse, qué periédicos
lee...); el que alude a las cualidades personales que se le atribuyen a la viguesa Corina
Porro y en el que se subrayan valores emocionales que no se pueden enmarcar en
esta quintuple taxonomia; y el que refleja distintas cuestiones de su vida propia por
las que se le pregunta al lucense Lopez Orozco en una entrevista (su color favorito, sus
lugares preferidos de la ciudad o de donde nacié su vocacion de alcalde). A mayores,
se han incluido en este bloque otras dos grabaciones en las que el eje central es la
declaracién de amor que el candidato del PSOE de Lugo realiza a la ciudad, y que estan
relacionadas con su propia confesién (un documento destinado a su videoblog pero
alojado en la plataforma YouTube) y con una noticia al respecto.

2.7. PRESENTACION DE EJES TEMATICOS PERSONALES EN PLANO

Una vez analizados los ejes tematicos que predominan en los videos personales, la
segundafasedelainvestigacion haconsistido en estudiar si,ademas de serintroducidos
oralmente en el discurso por alguna de las voces que intervienen, estan presentes de
forma fisica en los planos de las grabaciones.
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En la amplia mayoria de los videos estos elementos no aparecen de forma fisica (sea a
través de imagenes de archivo o bien como entorno de grabacién o bien como voces
del relato, entre otras modalidades), de modo que en el 61,9% de los documentos
los contenidos personales se cifien exclusivamente a parte del discurso oral sin
correspondencia en el plano. Por tanto, solo en el 38,1% de ellos los indicadores
personales de los que se ha hablado anteriormente trascienden el nivel de lo
meramente discursivo al entrar en el plano: en cuatro videos la presencia de la familia
en la imagen refuerza los contenidos; al igual que en otros cuatro la representacién
fisica de las aficiones complementa desde el punto de vista de la imagen lo que se
esta trasladando en el plano discursivo. Por ultimo, se han localizado sendos casos
donde aspectos de la formacion son presentados simultdneamente en el plano y en
el discurso oral; y otros dos casos similares en el eje que subraya la trayectoria de los
politicos.

Grdfico 2. Representacion en plano de los elementos personales

elementos personales elementos personalesno
representados en el representados en el
plano plano

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, conviene explicar cémo se han introducido estos elementos en el plano, ya
que se han detectado tres posibilidades: por una parte, pueden ser las propias personas
las que aparezcan dando voz al relato, lo que ocurre en tres de los cuatro videos
relativos a la familia y en otro de la formacién. Por otra, sucede que la representacion
grafica de esos contenidos discursivos se logra a partir de la introduccién de imagenes
de archivo (tanto en fotografia como en video), como en uno de los casos de los
videos que aluden a la familia, en dos que hacen lo propio a las aficiones, en dos de
formacion y en uno de la trayectoria. Y, por ultimo, puede ser que sea el politico quien,
con su presencia en un entorno determinado o con unos gestos concretos, brinde
esa informacion adicional y lleve al plano esos contenidos discursivos. Es el caso, por
ejemplo, de un video de aficiones donde un candidato va tomando objetos con los
que representa sus hobbies (un cuadro, un ordenador en el que escucha musica, un
CD...) y de otro en que el propio marco espacial en que se mueve el politico es el que
determina a qué dedica parte de su tiempo de ocio (en un pub).
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2.8. LA OPINION DE LOS EXPERTOS

Finalmente, de las consideraciones transmitidas en la encuesta por los equipos de
comunicacion de los candidatos gallegos se desprende que, en relacion a la valoracién
en una escala de 1 a 10 de las razones por las que se decantaron por la técnica del
storytelling personal, el objetivo principal fue el de presentarlo como una persona
cercana y préxima a los vecinos (9), seguido por el de acceder a publicos dificilmente
alcanzables con otras estrategias (8,25).

En el polo opuesto, la causa que en menor medida motivé el empleo de esta técnica
fue la de afianzar percepciones detectadas entre la ciudadania (6,75), sequido de
subrayar los origenes del politico (7,25). En un intervalo intermedio quedan otras
motivaciones como la de transmitir la preparacién del politico para asumir la alcaldia
(8) y la de combatir percepciones de los electores (7,75), como se refleja en el grafico 3.

Grdfico 3. Razones que motivaron el uso de relatos personales
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Fuente: Elaboracion propia

La disparidad de las respuestas obtenidas remite a diferentes contextos socioculturales
y, especialmente, parece obedecer a distintas necesidades comunicativas desde
el punto de vista de la personalidad del candidato. Solo asi se pueden interpretar
distancias de hasta cinco puntos entre las respuestas de distintas personas sobre un
mismo item (por ejemplo, a la hora de transmitir la preparacién para la alcaldia en dos
casos se otorga la maxima puntuacion (10), mientras que en otro se le concede a esta
posibilidad la minima registrada entre todas las respuestas (5)).

En cualquier caso, resulta llamativo que la mayoria de participantes de la encuesta han
asignado en las seis categorias casi siempre una valoracion minima de siete, de modo
que solo en un 16,7% de las respuestas a un parametro se le concedié una importancia
inferiora 7.
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Ademas de estas seis razones, dos de los participantes afadieron otras motivaciones:
“poder difundirlos en redes sociales y llegar a un publico diferente al de la prensa
tradicional y también dar a conocer el lado mas humano de una persona que conoce
la ciudad pero también ama de casa” en una ocasion y “por completar todas las facetas
de la campana”en la otra.

Por su parte, interpelados, también en una escala del 1 al 10, sobre los ejes tematicos
en los que consideran mas pertinente hacer hincapié en el marco de esta estrategia,
opinan que los contenidos mas oportunos para incorporar a los relatos personales
son los relacionados con la trayectoria personal y/o profesional (8,5), mientras que la
familia (6,5) es lo menos conveniente, mientras que en un término medio se situan la
formacion académica y las aficiones (ambas con un 6,75). Asi se recoge en el grafico 4.

Grdfico 4. Contenidos a incorporar en los relatos personales
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Fuente: Elaboracion propia

Como ya ocurrié con los objetivos, también en los tipos de contenidos se aprecian
grandes diferencias entre las respuestas de los distintos equipos, como por ejemplo en
el caso de la inclusién de familia en los relatos. Asi, mientras que un responsable situa
en un 10 el grado de oportunidad, otro lo rebaja a un 3. En los otros tres parametros
tematicos (trayectoria, formacidén y aficiones) las diferencias son menores, con una
distancia maxima de tres puntos.

Por ultimo, conviene subrayar que la maxima puntuacién la cosecha la trayectoria
personal y/o profesional, al recibir un 10 en el caso de dos responsables, un valor que
también se atribuye en una ocasién a la familia. En el polo contrario, la minima recae
también en este ultimo parametro (la familia), al que uno de los equipos otorga solo
un 3.
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3. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Al margen de cualquier debate de fondo sobre si estas nuevas técnicas contribuyen
a que la politica sea mas inclusiva (Van Zoonen, 2005), sobre si suponen una
transformacién profunda del concepto de representatividad (Street, 2004) o sobre si
incrementan la desafeccion ciudadana al banalizar la politica, las tendencias recogidas
en esta investigacion ratifican replicando en el caso gallego tonicas que hasta ahora se
habian estudiado especialmente en el contexto norteamericano (Oliva, Pérez-Latorre
y Besalu, 2015).

No en vano, los cinco ejes tematicos fundamentales identificados en este proyecto
se encuadran tanto en la mostracién de la esfera privada vinculada a la familia como
en la asociacién a determinados estilos de vida que imprimen una identidad propia
al candidato. Asimismo, la centralidad de estas cuestiones trasciende el componente
meramente discursivo ya que en casi un 40% de los videos estas vertientes de
contenidos aparecen graficamente representadas en plano de algun modo.

Asi las cosas, los equipos de comunicacion de estos candidatos han escogido el
storytelling personal como técnica con el objetivo fundamental de presentar a estos
politicos como alguien cercano, un parametro en estrecha vinculacion con la necesidad
deactivarlasemociones de los receptores, especialmente en el panorama sociopolitico
actual, circunstancia que, sumada a la personalizacién y espectacularizacion de la
politica, configuran el escenario actual.

Finalmente, en futuras lineas de investigacién se ahondara en estudios comparativos
desde el punto de vista espacial y temporal, utilizando este modelo de andlisis en otros
niveles geograficos y en otros marcos temporales para completar esta aproximacioén
inicial de caracter pionero en el ambito espafol. Asimismo, se sugieren otras vias propias
de una aproximacion multidisclipinar como la aplicacién de perspectivas propias de la
psicologia o sociologia que centren su atencién no tanto en la produccién sino en la
recepcion de este tipo de contenidos.
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por la Conselleria de Cultura, Educacién e Ordenacion Universitaria de la Xunta de
Galicia; de las tareas exploratorias del proyecto sobre “Indicadores de gobernanza,
financiacioén, rendicion de cuentas, innovacién, calidad y servicio publico de las RTV
europeas aplicables a Espafia en el contexto digital” (referencia C502015-66543-P) del

Ne 3 Revista DIGITOS - 3 (2) - 2017 - ISSN: 2444-0132



Pablo Vazquez Sande
Ejes tematicos al servicio del storytelling personal del candidato politico

pp.37/55

Programa Prometeo de la Secretaria Nacional de Educacién Superior, Ciencia,
Tecnologia e Innovacion (SENESCYT) de Ecuador, desarrollado en las Universidades
Técnica Particular de Loja (UTPL) y Pontificia Universidad Catélica de Ibarra (PUCESI).

ANEXO 1. TABLA DE VIDEOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION

Candidato | * Titulo video Enlace
Caéglelzelzro 20 | Abel Caballero vs Pablo Dios - Vigo en Verano https://www.youtube.com/watch?v=Vf57Zc5TvDc
1 El "Tu Night" de Corina Porro (y II) https://www.youtube.com/watch?v=fFC6nLOGNiA
2 corina porro report https://www.youtube.com/watch?v=M2gDUSr-fms
5 Corina Porro https://www.youtube.com/watch?v=LO68Xnq9Wis
Corina Porro
8 Corina Porro https://www.youtube.com/watch?v=8k_Xes7INYw
16 Corina Porro - video ifevi 15-5-2011 https://www.youtube.com/watch?v=ZYXwZ32LVmA
18 Conozco a Corina: Pedro Solveira, artista https://www.youtube.com/watch?v=9FVAg10_hfc
3 Presentacion Eje Gl b L) dgl i https://www.youtube.com/watch?v=e1g0rmhnz9U
Coruia - Carlos Negreira
15 DTS Gl Cilen V=gl ehemiesi v https://www.youtube.com/watch?v=iWsIhDnTLOU
Carlos como alcalde 3
Negreira i6 i
d 19 Present?qon de candlda.tura del P,P dela https://www.youtube.com/watch?v=Qx80b1xy_X4
Coruna - Carlos Negreira profesional
50 |  Presentaciondelacandidaturade Carlos | /i youtube.com/watch?v=K7MLWDZOQcQ
Negreira
José Manuel 10 Presentacion de la candidatura al congreso del hitps/Awwwiyoutube.com/wateh?vExaFzOTEEBA
Rey PP Ferrol (2)
12 ElToro porlos C.uerrTos 01082013 Vicente https://www.youtube.com/watch?v=Tcj_4mt4TUk
Irisarri Parte 1
Vicente | ., | FElToroporlosCuernos 01 082013Vicente | /v voutube.comywatch?v=YNoMWOZLNSS
Irisarri Irisarri Parte 4
18 Unsiloce AUtor.lfjad Portuvarla de.Man'a https://www.youtube.com/watch?v=RrtllU_eQoo
Sande. Intervencion de D. Vicente Irisarri
2 Loco por Lugo https://www.youtube.com/watch?v=-uHx50WLLEI
Entrevista ao Excmo. Alcalde de Lugo José S
) . V=
Xoée Lopez | 14 Lépez Orozco https://www.youtube.com/watch?v=Talek4iBcjl
rozco
15 Presentacion de J. L. Orozco como candidato https://www.youtube.com/watch?v=aSBcpM8NQFk
18 Orozco demuestra su amor por Lugo https://www.youtube.com/watch?v=izzgB1IUJY|
Jaime 1 Castineira dbrenos as portas da sua casa https://www.youtube.com/watch?v=yOIM_jHPxLA
Castifieira | 2 Jaime Castifieira de pequeno https://www.youtube.com/watch?v=cH58jgdHIzw

Fuente: Elaboracién propia

* El nimero de la segunda columna alude a la posiciéon que ocupa cada video en la
prelacion de los 20 documentos mas reproducidos para cada candidato.

Ne 3

Revista DIGITOS - 3 (2) - 2017 « ISSN: 2444-0132




	Editorial
	Eva Campos Domínguez

	Monográfico: 
La nueva comunicación política y los procesos de movilización electoral: partidos, medios y ciudadanos
(Vol. 2)
	La mediatización del proceso independentista de Cataluña: el rol de la metáfora en tratamiento informativo de El Mundo, El País y La Vanguardia
	Carlota M. Moragas-Fernández
	Arantxa Capdevila Gómez
	Ejes temáticos al servicio del storytelling personal del candidato político
	Pablo Vázquez Sande
	Del obrero a la pyme: la uniformización de las demandas sobre trabajo autónomo en el discurso de los partidos políticos
	Naiara Puertas Cartón
	Entre el “Nestornauta” y el “frente ciudadano”: estrategias de modelización social y política en el discurso público de Cristina Fernández de Kirchner (2010-2016)
	Sebastián Horacio Gago
	Análisis de las webs de los partidos de Castilla y León en las elecciones generales del 2015
	Michele Massuchin
	Cristina González-Pedraz
	Dafne Calvo
	Dunia Etura
	La transparencia del Partido Popular y Ciudadanos en sus sitios web. Análisis de las campañas electorales de 2015 y 2016
	María Díez Garrido
	Gestión de la comunicación política. Estudio de caso de la campaña interna desarrollada por Renovadores UPyD
	Alicia Gil-Torres

	
Reseña
	Politainment: La política como espectáculo en los medios de comunicación
	María Díez-Garrido


