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Editorial

Eva Campos Dominguez
eva.campos@hmca.uva.es
Universidad de Valladolid

Este sequndo monogrdfico del tercer nimero de la Revista Digitos dedicado a la
comunicacion politica continua la estela del primero e intenta, desde diferentes
enfoques, abordar el andlisis de los procesos de comunicacion politica en diversos
contextos comunicativos y sociales, a menudo vinculados con campanas electorales..

Al igual que en el primero, este monografico es fruto del Congreso «La nueva
comunicacion y los procesos de movilizacion politica: partidos, medios y ciudadanos»,
organizado en Valencia en noviembre de 2016 por el grupo de I+D Mediaflows', en
tanto y cuanto algunas de las investigaciones alli presentadas fueron sometidas a
evaluacion para el monografico de la revista. Nuevamente, todos los articulos aqui
recogidos plantean el andlisis de las elecciones tomando como eje el triple angulo de
los actores en los procesos de comunicacidn politica: medios, politicos y ciudadanos.

El primer monografico, articulado en torno a tres bloques principales, recogia un total
de siete articulos, que pueden consultarse aqui:

https://revistadigitos.com/index.php/digitos/issue/viewlssue/4/7

El segundo monografico se compone también de siete articulos, organizados en dos
bloques principales: el primero se centra en el analisis del contenido y del discurso de
los politicos y partidos; y el segundo, en el analisis de los sitios web y de las estrategias
politicas urdidas en sendas campanas electorales.

Dentro del primer bloque se enmarcan cuatro articulos: el primero toma como eje
tematico la mediatizacién en el proceso independendista de Cataluia, firmado por
Carlota Moragas-Fernandez y Arantxa Capdevila. El sequndo, de Pablo Vazquez Sande,
se centra en el storytelling en campana electoral. El tercero de los articulos, de Naiara
Puertas Carton, analiza la uniformizacién de las demandas sobre el trabajo autbnomo
en el discurso de los partidos. El cuarto de los textos, de Sebastian Horacio Gago,
plantea una investigacion sobre las estrategias de modelizacién social y politica del
discurso.

El segundo de los bloques lo conforman tres articulos: en primer lugar, el texto de
Michele Massuchin, Cristina Gonzélez Pedraz, Dafne Calvo y Dunia Etura, en el que
analizan los sitios web de los partidos en las elecciones autonémicas de 2015 en Castilla
y Ledn. Le sigue el texto firmado por Maria Diez, donde, también tomando como base
los sitios web de los partidos en las elecciones generales de 2015 y 2016, se plantea
una investigacion en torno a la transparencia del Partido Popular y Ciudadanos en las

1) http://mediaflows.es/mediaflows16-review/

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



campanas electorales. Finalmente, Alicia Gil presenta el ultimo de los articulos de este
monografico, basado en el estudio de la gestién de la comunicacion politica en el caso
especifico de UPyD.

De esta forma, el primero de los articulos de este monografico se centra en el andlisis
de la mediatizacién del proceso independentista de Catalufia, tomando como punto
de atencién el rol de la metéfora en el tratamiento informativo de E/ Mundo, El Pais 'y
La Vanguardia. En él, Carlota M. Moragas-Fernandez y Arantxa Capdevilla Gémez, de la
Universitat Rovira i Virgili, analizan estos medios entre los dias 11y 14 de septiembre
de 2015, coincidiendo con el inicio de la campana para las elecciones al Parlament
de Catalunya del 27 de septiembre de 2015, con el objetivo de determinar cudl fue
el posicionamiento de cada periddico sobre el conflicto y, asi, desgranar también
informacion sobre la vision que cada uno de los tres medios ofrecié sobre el proceso
independentista.

En el segundo de los articulos, «Ejes tematicos al servicio del storytelling personal del
candidato politico», Pablo Vazquez Sande (Universidade de Santiago de Compostela)
aplica una metodologia mixta de analisis de contenido y encuesta para analizar los
ejes tematicos mas frecuentes de 23 politicos gallegos en YouTube. Con su estudio,
el autor muestra el papel predominante que se otorga a los ejes tematicos de indole
personal, basados en activar las emociones del destinatario.

El tercero de los textos, titulado «Del obrero a la pyme: la uniformizacion de las
demandas sobre trabajo autbnomo en el discurso de los partidos politicos», firmado
por Naiara Puertas Cartdn, versa sobre los discursos que se enmarcan entre los ejes
ideoldgicos clasicos de izquierda-derecha para analizar la importancia que en ellos
tienen los auténomos y pymes como sector. La autora plantea en su estudio cémo
estos ejes han tendido a la homogeneizacion. Para ello, analiza las propuestas de
cuatro partidos politicos a través de sus documentos programaticos.

Le sigue el texto de Sebastian Horacio Gago, del Centro de Investigaciones y Estudios
sobre Cultura y Sociedad (CIECS, Conicet y Universidad Nacional de Cérdoba), titulado
«Entre el “Nestornauta” y el “frente ciudadano”: estrategias de modelizacion social y
politica en el discurso publico de Cristina Fernandez de Kirchner (2010-2016)». En
él, el autor analiza las estrategias discursivas de la dirigente politica argentina en
dos momentos de su mandato, considerando para su interpretacion las coyunturas
histéricas del pais en relacién con la construccién de entidades imaginarias.

El segundo bloque tematico de este monografico lo inicia el texto titulado «Andlisis
de las webs de los partidos de Castilla y Ledn en las elecciones generales del 2015»,
firmado por Michele Massuchin (de la Universidade Federal do Maranhao de Brasil),
junto a Cristina Gonzalez-Pedraz (de la Universidad de Valladolid/Fundacion 3CIN),
Dafne Calvo y Dunia Etura (ambas de la Universidad de Valladolid). En el articulo, las
autoras presentan un andlisis desde una perspectiva cuantitativa y cualitativa de las
paginas web de los partidos politicos de Castilla y Ledn en el marco de las ultimas
elecciones autondmicas de esta comunidad. Asi, a partir del caso de estudio planteado
se describe en qué medida estos partidos han incorporado las caracteristicas y
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posibilidades que ofrece Internet en la comunicacion politica. Los resultados muestran
que estos sitios no poseen una calidad muy alta y que estan poco desarrollados en
aspectos como la actualizacion o la interaccion con los electores.

El sexto de los textos que se incluyen en este segundo monografico, firmado por Maria
Diez Garrido (Universidad de Valladolid), se titula «La transparencia del Partido Popular
y Ciudadanos en sus sitios web. Analisis de las campanas electorales de 2015y 2016».
A partir de un analisis de contenido, la autora analiza qué dicen los partidos sobre su
compromiso con la transparencia y cuan transparentes son, en realidad, durante la
campana electoral. Para ello se toma, como objeto de estudio, el caso de dos partidos
politicos espafoles (Partido Popular y Ciudadanos) durante las campanas electorales
de 2015y 2016 para las Elecciones Generales. En sus resultados, la autora muestra que,
aunque se ha registrado un incremento en los indices de transparencia de los partidos
en 2016 con respeto a 2015, existen grandes diferencias entre lo que dicen sobre la
transparencia estas formaciones en sus programas electorales y lo que realmente
cumplen en sus portales de transparencia.

Cierra el monografico el articulo titulado «Gestion de la comunicacién politica.
Estudio de caso de la campana interna desarrollada por renovadores UPyD» de Alicia
Gil (Universidad de Valladolid). En el estudio se plantea, a través de la observacion,
un andlisis de la campana “Renovadores” de la formacion de UPyD en el afo 2015,
encabezada por Irene Lozano, que se planteaba como candidata de esta lista para
liderar este partido politico. El interés del texto reside en conocer cbmo se gestiona una
campana interna de comunicacién politica de esta formacion en concreto, y muestra
como la forma en la que los recursos y herramientas utilizadas en una campana de
comunicacion interna condicionan la misma, en funcién de la importancia que su
gestidon estratégica tiene en la consecucion de los objetivos, pero sin olvidar el resto
de factores externos a la formacién que determinan los resultados.

Por ultimo, incorporamos la resena del libro Politainment: la politica como espectdculo
en los medios de comunicacién, un estudio colectivo coordinado por la profesora
Salomé Berrocal (Universidad de Valladolid).

Este segundo monogréfico continda y ahonda la senda emprendida por la revista
Digitos desde que comenzo su andadura en abril de 2015. Desde entonces, ha recibido
y acogido un importante niumero de articulos avalados por una calidad cientifica que
le ha permitido en todos los casos superar la evaluacién por pares. Con ello, la revista
ve su reconocimiento tanto en términos de visitas a su web, como en citas de articulos
y en indexacion (recogida ya en bases e indices como Latindex, Dialnet, DOAJ, ERIH+
e ISOC entre otras).

Nuevamente, finalizamos este numero, y con ello cerramos el monogréfico,
agradeciendo su ayuda a todas las personas que han colaborado en la edicién de este
tercer nimero. Comenzando por el Departamento deTeoria de los Lenguajes y Ciencias
de la Comunicacién, institucion de la que emana la revista, y que le presta el necesario
apoyo, econdmico e institucional, para que pueda tener continuidad. También, a los
revisores de los articulos recibidos, asi como a los autores que han optado por nuestra
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revista para publicar sus investigaciones. Por ultimo, vaya nuestro agradecimiento a los
miembros del Comité Cientifico y Consejo de Redaccion de la revista, y en particular a
la Secretaria de la misma, Lorena Cano, por sus sugerencias, su ayuda y su trabajo para
sacar adelante este nuevo numero de Digitos.
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RESUMEN

Los medios de comunicacién juegan un papel
determinante en la construccién de la opinién
publica, puesto que conforman “the main source
and focus of a society’s shared experience” (McNair,
2007:18). A través de ellos se canalizan las posiciones
de los diferentes actores implicados en la definicion
de untema conflictivo, donde la metaforatiene unrol
destacado por su habilidad para “simplify and make
understandable political events” (Mio, 1997:121).
La presente investigacion analiza el tratamiento
mediatico de un proceso politico conflictivo, como es
el proceso de independencia de Cataluiia, mediante
el uso de la metéfora. La muestra esta formada por
la cobertura en forma de articulos de informacién y
de opinién que tres periédicos con lineas editoriales
diferentes (La Vanguardia, El Pais y El Mundo) hicieron
del proceso independentista catalan entre los dias
11 y 14 de septiembre de 2015, coincidiendo con el
inicio de la campana para las elecciones al Parlament
de Catalunya del 27 de septiembre. Para determinar
cual fue el posicionamiento de cada periodico
sobre el conflicto y, en consecuencia, qué visién se
dio sobre el tema tratado, se han identificado las
expresiones metaféricas que hacian referencia a los
siguientes target domain: Independencia/Proceso
independentista (1), Relacién Cataluia/Espaia
(2) y Elecciones 27-S (3). Los resultados muestran
que, entre las metaforas que aparecen con mas
frecuencia, se encuentran aquellas que se refieren
a los dominios conflicto/guerra, viaje/camino/
movimiento y familia/amor/amistad, bajo los cuales
se tiende a conceptualizar la campana electoral, el
proceso independentista y la relacion Cataluia/
Espafa respectivamente.

PALABRAS CLAVE

Metéfora, discurso mediético,
Cataluia, prensa

independencia,

Carlota M. Moragas-Fernandez
carlotamaria.moragas@urv.cat
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arantxa.capdevila@urv.cat
Universitat Rovira i Virgili

ABSTRACT

Media play a determinant role in the construction
of public opinion, as they conform “the main
source and focus of a society’s shared experience”
(McNair, 2007:18). They articulate the positions of
the different actors involved in the definition of a
conflictive issue, where metaphor plays a relevant
role because of its ability to “simplify and make
understandable political events” (Mio, 1997:121).
The present research analyzes the media treatment
of a conflictive political process through the use of
metaphor and focuses on the independence process
in Catalonia as a case study. The sample is made up
by the media coverage (information and opinion
articles) of three newspapers with different editorial
policies (La Vanguardia, El Pais and EI Mundo)
between the 11th and the 14th of September 2015.
These dates coincide with the beginning of the
electoral campaign for the Catalan parliamentary
election, which was to be held on 27 September 2015.
In order to determinate which position did every
newspaper take on the conflict and, therefore, which
were their points of view on the issue that was being
treated, we identified the metaphorical expressions
that referred to the following target domains:
Independence/Independence process (1), Catalonia/
Spain relationship (2) and 27-S Election (3). Results
show that, within the metaphors that appear most
frequently, we can find those related to conflict/war,
journey/way/movement and family/love/friendship
source domains, which respectively conceptualize
the electoral campaign, the independence process
and the Catalonia/Spain relationship.

KEY WORDS

Metaphor, media
Catalonia, press

discourse, independence,
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1.INTRODUCCION

Los medios de comunicacién emergen en la esfera publica debido a “la necesidad de
articular algun mecanismo de mediacién entre el publico y sus representantes” (Lépez
Garcia, 2006:234). El publico, en su rol de ciudadano, debe tener acceso “to what can be
metaphorically called societal dialogues, which deal with questions of common concern:
in other words, with politics in the broadest sense” (Dahlgren, 1995:9), puesto que
“depositario de las estructuras y de los procesos de democracia, es decir, del control
de la gestion del poder, de la representacion de la voluntad popular, de la discusion y
la opinidén publica y de la publicidad” (Mazzoleni, 2010:22). En este sentido, Habermas
(1991) otorga a los medios un papel central en la esfera publica, ya que les convierte
en la plataforma a través de la cual el publico accedera a la informacién, es decir, en la
base en la que el ciudadano fundamentara sus decisiones politicas. En consecuencia,
el publico necesita tener “equal access to communication that is both independent
of government constraint, and through its deliberative, consensus-building capacity,
constrains the agendas and decisions of government in turn” (Bennett y Entman, 2001:3).
Brian McNair (2007:18-19) describe los medios de comunicacién como “the main
source and focus of a society’s shared experience”y propone cinco funciones que éstos
deberian ejercer en una sociedad democratica ideal:

«  First, they must inform citizens of what is happening around them. [...]
« Second, they must educate as to the meaning and significance of the ‘facts’[...]

« Third, the media must provide a platform for public political discourse, facilitating
the formation of ‘public opinion; and feeding that opinion back to the public from
whence it came. This must include the provision of space for the expression of
dissent, without which the notion of democratic consensus would be meaningless.

« The media’s fourth function is to give publicity to governmental and political
institutions [...] to the extent that ‘the acts of whoever holds supreme power are
made available for public scrutiny, meaning how far they are visible, ascertainable,
accessible, and hence accountable’ (Bobbio, 1987, p. 83).[...]

« Finally, the media in democratic societies serve as a channel for the advocacy of
political viewpoints. Parties require an outlet for the articulation of their policies
and programmes to a mass audience, and thus the media must be open to them.

[...]

La importancia de los medios en la esfera publica y su creciente intervencion en la
construccion social de la realidad conducen a lo que David Altheide y Robert Snow
(1979) denominan media logic, un nuevo contexto que establece que “the changing
structural relations between media and politics have developed to a point where political
institutions, leaders, and practices are now increasingly dependent upon media and
conform to the logics of media production, distribution, and reception” (Flew and Swift,
2015:111). Altheide mantiene que el orden social puede ser comprendido como
un orden comunicado, puesto que “the rules and logics of the underlying formats of
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communication have reshaped many activities, and have initiated numerous others,
politics being one of them” (2013:223).

En este contexto, el rol de los medios de comunicacion en la construccién de la opinidn
publica cobra relevancia, ya que se entienden como actores capaces de afectar en el
proceso de toma de decisiones en el sistema politico (Borrat, 1989). Manuel Castells
(2007) les confiere la habilidad de dar forma y de decidir las relaciones de poder,
mientras que M. José Canel (2006) habla de ellos como agentes de poder con un
estatus comparable al de las instituciones politicas. Por este motivo, los medios, a los
que se supone meros transmisores de la informacién politica, no siempre comparten
con los ciudadanos los hechos, sino “the product of several mediating processes which
are more or less invisible” (McNair, 2007:23).

Como intérpretes de la realidad, los medios construyen un discurso alrededor de los
temas deinterésy contribuyen ala definicién de dichos temas. Es por ello que“el analisis
del discurso periodistico y de los lenguajes politicos que en él se articulan permite
rastrear en los textos importantes indicios de las decisiones tomadas por el periédico
en cuanto a excluir, incluir y jerarquizar a los actores y las fuentes de la informacién
politica” (Borrat, 1989:74). Si el discurso politico puede ser entendido como una acciéon
politica (Canel, 2006), es licito pensar que “la comunicacion del conflicto constituye el
conflicto en si mismo” (Castell, 2012:17). De esta manera, el modo en que se comunica
un tema conflictivo puede tener importantes efectos en el desarrollo del conflicto y,
por ello, resulta relevante fijarse en el posicionamiento que adoptan los medios de
comunicacion.

Teun Van Dijk sostiene que debemos prestar atencion al lenguaje que sirve como
base de este discurso porque “lexical items not only may be selected because of official
criteria of decorum, but also because they effectively emphasize or de-emphasize political
attitudes and opinions, garner support, manipulate public opinion, manufacture political
consent, or legitimate political power” (1997:25). En este sentido, Hans Bickes et al.
sefalan el andlisis metaférico como una “helpful tool to identify discourse positions”
(2014:428) y por este motivo consideramos interesante centrar nuestra atencion en la
mediatizacion del proceso independentista en Cataluia a través de esta figura retérica.

2. MARCO TEORICO

2.1. EL ROL DE LA METAFORA EN LA DEFINICION DE TEMAS POLITICOS
CONFLICTIVOS

Charteris-Black (2011) se refiere ala metafora como un recurso que tiene la habilidad de
promover marcos cognitivos que definan una cierta vision sobre los conflictos sociales
y George Lakoff (2008), uno de los impulsores de la Conceptual Metaphor Theory,
subraya el potencial de la metéfora en la definicién de las opiniones politicas de los
ciudadanos. Laintencionalidad en el uso de la metéfora en el discurso politico refuerza
el componente persuasivo de la metafora, que es el que la Retdrica le habia asignado
tradicionalmente. Debido a esta razén, no puede entenderse el componente cognitivo
de la metafora, que estructura el conocimiento de los individuos y que permite definir
nuevas realidades, sin la dimension persuasiva de la misma, que se encuentra en el
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hecho de escoger un dominio fuente o source domain para representar un dominio
objetivo o target domain.

La relacion entre ambos dominios conceptuales se fundamenta en la analogia, un
recurso que resulta Util cuando se trata de simplificar realidades complejas como es el
caso de los conflictos politicos. Como afirman Jeffrey Scott Mio y Albert Katz: “political
events are inherently complex, given the many competing voices that want to be heard
on the issues” (1996:130). Estos temas han de ser, pues, presentados de la manera mas
clara posible a una audiencia que se considera que es incapaz de entender los eventos
politicos en toda su complejidad (Gambra, 1990).

Hay, por lo tanto, una necesidad de mostrar a la opinion publica como deberia percibir
las decisiones politicas. En este sentido, Elena Semino confiere a la metafora la
capacidad de influenciar las opiniones politicas de los ciudadanos cuando menciona
que “constructing something in terms of something else results in a particular view of the
‘something’ in question, often including specific attitudes and evaluations” (2008:32). Es
por ello que los distintos actores que participan en la definiciéon de la realidad en la
esfera publica utilizan las metaforas, puesto que “they can act both as filters that screen
out much of the available information, leaving only the core ideas [...] and to collapse
disparate information into smaller, more manageable packets” (Mio y Katz, 1996:130).

El propio funcionamiento de la metafora, que consiste en unir dos universos
semanticos distintos y resaltar sus propiedades en comun (Eco 1989), incide en la
percepcién del hecho conceptualizado, puesto que asistimos a una asociacion de
conceptos que, como se ha indicado, no es gratuita. Su estructura, pues, determina
su funcién. Asi, la metafora se compone de un “source domain”y un “target domain’,
también conocidos como “vehicle” y “tenor” (Richards 1976; Cameron 1999) o “focus”
y “frame” (Black 1967), donde el primero funciona como “the conceptual domain from
which we draw metaphorical expressions to understand another conceptual domain”
(Kovecses 2010:4) y el segundo como “the domain that we try to understand through
the use of the source domain” (Kovecses 2010:4). Con frecuencia, la asociacién entre
los dos dominios conceptuales se produce con base en “the adoption of a familiar
source or experience to serve as a base analog that is then mapped onto an unfamiliar
target analog” (Bougher 2012:146). Las correspondencias entre el conocimiento que
se deriva de la asociacién de un source domain concreto con un target domain dan
lugar a distintos mapas conceptuales que nos permiten interpretar que, si el amor
es un viaje, los viajeros seran los amantes; el vehiculo, su relacion amorosa; y los
obstaculos en el camino, las dificultades que se encuentran en una relacion de pareja
(Kovecses, 2005:6). Para Lakoff: “each mapping defines an open-ended class of potential
correspondences across inference patterns. When activated, a mapping may apply to
a novel source domain knowledge structure and characterize a corresponding target
domain knowledge structure” (1993:210). Asi, cuando conceptualizamos el amor como
un viaje y el vehiculo como la relacion amorosa, podemos usar nuestro conocimiento
sobre el vehiculo para comprender las relaciones amorosas (Kévecses 2005).

En funcién de qué inferencias generemos, delinearemos diferentes alternativas a
nuestra historia de amor. Estas alternativas o “extensions of general mappings that
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underlie a whole domain” se conocen como “scenarios” (Musolff 2006:25). Los scenarios
“provide, as it were, the main story-lines or perspectives along which the central mappings
are developed and extended” (Musolff 2004:18). De este modo, las metaforas tienen la
capacidad de crear un relato acerca de un determinado evento politico puesto que,
tal como afirma Dag Stenvoll “they [...] ‘set the scene’: what is an issue, what is the issue
about and what is it not about, how does it link to other issues, and why must we or must
we not therefore take this or that political action” (2008:2). De forma similar, Mio y Katz
(1996), citando a Stone (1988), afirman que los problemas politicos estan conectados
a una narrativa desde el momento en que implican los elementos clave de un relato
(héroes, villanos, ayudantes...) y es precisamente en el desarrollo de esta narrativa
donde radica fuerza comunicativa de la metafora. Asi, es importante comprender el
contexto al que remite el hecho metaforizado si se desea comprender el porqué de
su uso. En conclusion, no podemos entender cdmo y por qué los medios se sirven de
la metafora para conceptualizar el proceso independentista sin antes conocer como
este se ha desarrollado, qué actores han intervenido y qué hechos han motivado su
aparicion.

2.2. BREVE NOTA CONTEXTUAL SOBRE EL PROCESO INDEPENDENTISTA DE
CATALUNA

Ivan Serrano (2013) sitla en la controversiageneradadurante laaprobacion del Estatuto
de 2006 el punto de inflexidon que determina el auge del movimiento soberanista en
Catalufa, aunque hay otros factores contextuales relacionados con el incremento del
apoyo a laindependencia en los ultimos afios (Figura 1). El primero puede considerarse
la victoria del Partido Popular en las elecciones generales de 2011, que endurecié
el discurso respecto la cultura y la lengua catalanas e hizo mas dificil pensar en una
eventual reforma constitucional que pudiera solucionar el encaje de Catalufa en el
Estado. La exacerbacion de la crisis econédmica iniciada en el 2008, que subrayé el
déficit fiscal de la administraciéon central con la Comunidad Auténoma (Guibernau
2014), también es uno de los elementos que han impulsado el independentismo.

A partir de entonces, tal como recogen Roberto Lifieira y Daniel Cetra “any reform
to enhance self-government and the recognition of Catalonia’s national distinctiveness
looked less likely [...], damaging the political opportunities of those groups in favour of a
federal reform of the constitutional framework [...]"(2015:263). En este sentido, Anthony
Dowling remarca los “demographic changes, comparative economic decline and an
inchoate sense of dissatisfaction” como contribuidores a “the plethora of organizations
of civic society that have emerged in Catalonia” (2009:194). Estas organizaciones civiles
fueron las encargadas de organizar, entre 2006 y 2012, distintas manifestaciones
donde se proclamaba que Catalufiia era una nacién con su propio derecho a decidir
y de organizar consultas no vinculantes en mas de 500 municipios donde mas de
800,000 participantes votaban sobre la independencia (Serrano 2013).
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Figura 1. Evolucién de las preferencias constitucionales de Cataluiia de acuerdo con los
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Fuente: Barémetro de Opinidén Publica (Centre d’Estudis d'Opinic)

Sin embargo, se considera que el punto definitivo en las ambiciones soberanistas
de Cataluia es la manifestacion del 11 de septiembre de 2012 (Guibernau 2013)
organizada por la Assemblea Nacional Catalana (ANC), momento en el que cerca
de 1,5 millones de personas’ llenaron las calles de Barcelona bajo el lema “Catalufia,
nuevo Estado en Europa” La respuesta politica a la situacion fue un ultimo intento de
negociaciéon de una mejora en la fiscalidad de Catalufia, que resulté en una negativa
por parte del Gobierno espanol. Esta respuesta desencadené una serie de eventos
que llevaron al intento de celebraciéon de una consulta sobre el futuro politico de
Cataluna el 9 de noviembre de 2014. Pese a que el Tribunal Constitucional suspendié
la ley por la cual se regulaba la celebracién de consultas refrendarias en Cataluna, la
Generalitat decidio seguir adelante con la consulta del 9N y apoyé de forma logistica
a los 20.000 voluntarios que terminaron haciéndose cargo de la organizacion del
proceso participativo. El resultado, con una participacién estimada en el 36 por ciento
del censo, fue de 80,76 por ciento de votos favorables a la independencia, 4,54 por
ciento en contray 10,7 por ciento a favor de la opcién federal.?

En septiembre de 2015 se celebraban de nuevo unas elecciones anticipadas, esta vez
con un claro caracter plebiscitario por parte de los independentistas. La coalicién
Junts pel Si —que integraba Convergéncia Democratica de Catalunya (CDC), Esquerra
Republicana de Catalunya (ERC) e independientes provenientes del mundo asociativo-
obtuvo 62 diputados y se quedd a seis escaios de la mayoria absoluta, cosa que le
obligé a negociar la investidura con los independentistas de extrema izquierda de la
Candidatura d’'Unitat Popular (CUP). Ante la negativa de investir a Artur Mas, Carles
Puigdemont —diputado en el parlamento y expresidente de la Associacié de Municipis
per la Independéncia (AMI)- fue escogido nuevo presidente de la Generalitat con los
72 votos de Junts pel Si'y la CUP.

1) Segun el Departamento de Interior de la Generalitat de Catalunya y la Guardia Urbana de Barcelona: http://ccaa.elpais.com/
ccaa/2012/09/11/catalunya/1347375808_419590.html [Consulta: 15 de diciembre de 2016]
2) http://www.participa2014.cat/resultats/dades/en/escr-tot.html [Consulta: 15 de diciembre de 2016]
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La negativa, en un primer momento, de los partidos contrarios al independentismo
del reconocimiento de la existencia de un debate en torno a la autodeterminacién de
Catalunay el desacuerdo, luego, en el derecho de los ciudadanos a votar sobre el futuro
politico del principado, convierten los medios de comunicacion en el altavoz donde se
libra la batalla para imponer la propia visién. Dado que el auge del independentismo
es un tema conflictivo —-donde el campo de la argumentacién permanece muy abierto
y enfrenta posiciones polarizadas- es pertinente analizar qué informacién vehiculan
los principales medios de comunicacion en prensa escrita y desde qué perspectiva
lo hacen. Como hemos visto en el epigrafe anterior, uno de los recursos linguisticos
capaces de enmarcar la actualidad politica e incidir en la evaluacién de los hechos
es la metéafora y es por este motivo que la escogemos como una categoria que nos
ha de permitir identificar el posicionamiento de los medios en torno al proceso
independentista.

3. METODOLOGIA

Con el objetivo de determinar, pues, qué metaforas se usaron en el tratamiento
mediatico del proceso independentista catalan, se ha analizado una muestra
formada por la totalidad de la cobertura informativa y opinativa que los periédicos
La Vanguardia, El Pais y El Mundo en su ediciéon impresa de ambito nacional hicieron
alrededor del proceso independentista catalan durante los dias 11, 12, 13 y 14 de
septiembre de 2015. Se han escogido estas fechas por dos motivos principales: el
primero, porque coincidian con la celebraciéon de la Diada Nacional de Cataluha y
con la cuarta manifestacién masiva organizada por la Assemblea Nacional Catalana,
y, el segundo, porque el mismo dia 11 de septiembre se iniciaba la campana para las
elecciones al parlamento de Cataluia del 27 de septiembre de 2015. Por otro lado, la
decisién de centrarnos en los periddicos mencionados mas arriba fue tomada con el
fin de considerar distintas lineas editoriales que nos permitieran configurar un corpus
sobre el tratamiento mediatico del proceso independentista. Asi, el corpus analizado
estda compuesto por un total de 168 piezas informativas u opinativas (editoriales,
columnas, articulos de opinion), en las cuales se han detectado un total de 516
metaforas, partiendo de tres target domains preestablecidos: Independencia/Proceso
independentista [1]; Relacidn Cataluna/Espana [2] y Elecciones 27-S [3] (Tabla 1).

Tabla 1. Seleccién de la muestra

Periédico Piezas info./op. Metaforas
La Vanguardia 52 185
El Pais 69 202
El Mundo 47 129
TOTAL 168 516

Fuente: Elaboracién propia

La metodologia utilizada para la aproximacion al uso de la metafora en los medios
de comunicacién ha sido el Critical Metaphor Analysis (Charteris-Black 2011), una
adaptacion del Analisis Critico del Discurso que nos ha permitido analizar las metaforas
utilizadas porlaprensaatravésdetres etapasclave:laidentificaciéon (1), lainterpretacion
(2) y la explicacion (3). En lo que a la primera fase se refiere, se ha considerado que
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una expresion era metaférica cuando rompia con la isotopia del texto (Greimas 1987).
Entendemos por isotopia “the direction that a text exhibits when submitted to rules of
interpretative coherence” (Eco 1980:153). Es en el momento en que la coherencia en la
interpretaciéon se rompe, pues, cuando identificamos la metafora, y esto es lo que nos
permite poner en marcha la fase de la interpretacion. Y es que, en palabras de Michel
Le Guern (1990:19), “la interpretacion de la metafora es posible gracias Unicamente a
la exclusién del sentido propio, cuya incompatibilidad con el contexto orienta al lector
o al oyente hacia el proceso particular de la abstraccion metaférica”.

En lafase de laidentificacion, pues, se han detectado todas las expresiones metaféricas
que conceptualizaban la independencia o el proceso independentista, la relacién
Cataluna/Espafa y las elecciones del 27-S y se han clasificado de acuerdo con los
parametros establecidos en la Tabla 2.

Estos tienen en cuenta el fragmento de texto que contiene la metafora, la expresion
metafdrica, el source domain donde esta se inscribe, el target domain al que hace
referencia, el género al que pertenece el texto (informacién/opinion), el periédico
analizado, el dia en que se publica lainformacién, el nombre del emisor —en el caso que
sea una fuente citada quien realice la metéfora o en la firma de las piezas de opinién-y
un espacio para posibles comentarios sobre la informacién recabada.

Tabla 2. Identificacion de las metdforas en el discurso medidtico

Fragmento Metafora | Source Target Gen. P. Period. Dia Emisor Com.

Pedro Sanchez,

[...]ha
convertido la 11/
el catallana La batalla | conflicto/ | Elecciones .
en lo mas i 15 LVG 09/
catalana guerra 27-S

parecido a un
ensayo general
de su cara a cara
con Rajoy

15

Fuente: Elaboracién propia

Una vez obtenidos todos los datos, se ha procedido a agrupar aquellos source domain
que aparecian con mas frecuencia con los distintos target domain analizados y los
lexemas que indicaban el uso de la metafora bajo un dominio de conocimiento
concreto, tal como puede apreciarse en el ejemplo desarrollado en la Tabla 3.
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Tabla 3. Metdforas clasificadas por source domain

Periodico: La Vanguardia

Source domain Target domain Lexemas
Independencia | Proceso Batalla, claudicaciones, revolucion, carga explosiva, desafio,
independentista revuelta, negociacion/claudicacion, lucha

Estallar, guerreros, desafio, parapetado, enemigo, choque,
Relaciéon Catalufa/Espaia pulso, refugiarse/protegerse/maltrata/ofende, victimas/
verdugo, bombardean, irredentismo

conflicto/ =
Tregua, asalto, combate, demostracion de fuerza,
guerra desembarco, contiendas, filas, planta cara, afilando, tridente,
batir/dardos, abatir, bastion, ataque, en liza, batalla/
Elecciones 27S blandiendo, victoria/derrota, batalla, debacle, batalla/

libra, cargar, frente, cargan toda la bateria, choque, pelea
de capitanes, confrontacion, cargar, batalla, se disputan,
disputa, asalto, batalla/dardos, despegue/batalla/librarse

Fuente: Elaboracion propia

En la segunda fase, la interpretacién, deben trazarse las correspondencias entre el
source domain y el target domain que dan lugar a una metafora. Como puede intuirse,
se trata de un proceso que es dificil de sistematizar. Desde la perspectiva de los
estudios de comunicacion, resulta complicado confiar sélo en la semantica cognitiva
para desarrollar los mapas conceptuales que guian la interpretacion del investigador.
De este modo, la presente investigacién propone complementar los resultados que
nos proporcionan dichos mapas conceptuales con la semidtica narrativa y el modelo
actancial (Figura 2) propuesto por Algirdas Julius Greimas (1987, 1990), entendiendo
que se trata de una metodologia apropiada para construir la narrativa inherente al
uso de ciertas metaforas por parte de los medios de comunicacién para enmarcar el
proceso independentista en Catalufa.

La fase de la interpretacion esta relacionada con la articulacion de los diferentes
scenarios que se construyen alrededor del uso de unametaforaeimplicalaidentificacion
de una determinada narracién sobre un hecho politico, asi como de los actores que
intervienen en su desarrollo. En este sentido, el modelo actancial, que se articula a
través de tres principales parejas de actantes —destinador/destinatario, sujeto/objeto,
ayudante/oponente- nos permite identificar de manera simplificada los diferentes
roles y acciones que los personajes acometen en una narracién (aunque no tienen por
qué darse todos). Asi, la accion se centra en un objeto de deseo perseguido por un
sujeto que tiene como objetivo llevar a cabo la misiéon encargada por el destinador.
El destinatario sera el encargado de juzgar si la misién se ha llevado a cabo con éxito;
para logarlo, el sujeto puede contar con la figura del ayudante, que facilita su tarea,
pero también se enfrenta al oponente, que la dificulta.

Figura 2. Modelo actancial bdsico propuesto por Greimas, A. J. (1987, 1990)

destinador — objeto =¥ destinatario comunicadsn

ti

ayudante —J sujeto €— oponente poder

Fuente: Elaboracion propia siguiendo Courtés (1976)
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Las dos primeras partes del Critical Metaphor Analysis deben complementarse con la
tercera fase: la explicacion. Es aqui donde interviene el contexto como un elemento
especialmente importante en el andlisis de las metaforas que se generan en lo que
el Pragglejazz Group define como “metaphor in the wild” (2007:1), es decir, el uso
metafdrico en textos reales y no en los constructos verbales artificiales que analizaba
la lingliistica cognitiva. De este modo, resulta imposible realizar un analisis detallado
de las metaforas utilizadas por los medios de comunicacién sin atender a los aspectos
pragmaticos de los discursos mediaticos que integran nuestro objeto de estudio.

En la siguiente seccion se detallan cudles han sido los dominios conceptuales mas
utilizados para hablar sobre el proceso independentista y cudl ha sido el foco de
atencién delos medios de comunicacion analizados (el propio proceso, larelaciéon entre
Cataluna y Espana o la campana electoral del 27-S). Asimismo, se subraya el principal
escenario delineado por cada periddico, vinculado a un source domain concreto, de
acuerdo a criterios numéricos de representatividad del source domain en cuestién.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Lo primero que nos llama la atencién cuando procedemos a interpretar los
datos obtenidos es que la cobertura de los hechos relacionados con el proceso
independentista catalan durante los dias 11, 12, 13 y 14 de septiembre de 2015
fue mayor en El Pais que en La Vanguardia o El Mundo. Esto puede darse porque el
periédico del Grupo Prisa tiene dos ediciones, la estatal y la catalana. En cualquier caso,
resulta mas revelador fijarse en los conceptos que los peridédicos decidieron presentar
en términos metaféricos, puesto que, a diferencia del hecho de cuantificar el espacio
dedicado al proceso independentista, nos permitiran profundizar en la linea editorial
que cada cabecera adopté a la hora de reportarlo.

Asi, si nos fijamos en la Tabla 4, podremos ver como la independencia o el proceso
independentista son mas conceptualizados en los medios con edicién en Madrid (40
por ciento en El Pais y 58 por ciento en E/ Mundo) que en La Vanguardia (14 por ciento).
En cambio, esta cabecera dedica un mayor esfuerzo (57 por ciento) a la cobertura del
proceso electoral previo al 27-S. Por otro lado, la relacion Catalufia/Espafa fue mas
conceptualizada por E/ Pais (43 por ciento), aunque en La Vanguardia también tuvo
un papel relevante (29 por ciento). De este modo, el target domain que sobresale
entre el resto es un indicador que nos permite conocer cual fue el foco de atencién
del periédico en cuestion e intuir por qué dicho tema tendié a metaforizarse para ser
explicado.

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



Carlota M. Moragas-Fernandez y Arantxa Capdevila Gémez
La mediatizacién del proceso independentista de Catalufa:
el rol de la metéfora en tratamiento informativo de El Mundo, El Pais y La Vanguardia « pp. 11/35

Figura 3. Nimero de metdforas identificadas por target domain
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Fuente: Elaboracién propia
Tabla 4. Nimero de metdforas referidas por target domain

Target domain La Vanguardia % El Pais % El Mundo %

Independencia/Proceso ind. 26 14 81 40 75 58

Relacion Cataluiia/Espana 54 29 87 43 29 23

Elecciones 27-S 106 57 34 17 25 19

TOTAL 185 100 202 100 129 100

Fuente: Elaboracién propia

En lo que se refiere a los source domain utilizados (Tabla 5), puede afirmarse que los
tres periédicos establecen una cierta jerarquia cuando se trata de utilizar un dominio
conceptual uotro. Asi pues, los target domain Independencia/Proceso independentista,
Relacién Cataluna/Espafa y Elecciones 27-S tienden a ser conceptualizados mas bajo
conceptos como conflicto/guerra, viaje/camino/movimiento, juego/deportes o familia/
amor/amistad mas que bajo religion/creencia, agricultura o crimen organizado, que se
encuentran de forma esporadica y, a menudo, enmarcados en una pieza informativa/
opinativa concreta. Asi, para los resultados que aqui se presentan, se ha prestado
atencién a aquellos source domain que aparecian con una frecuencia relevante en los
articulos de informacién u opinién seleccionados. Este es el caso del source domain
conflicto/guerra, que en La Vanguardia se utilizé con una frecuencia del 34,6 por
ciento con respecto al total de las expresiones metaféricas identificadas y que en E/
Pais y El Mundo superé la barrera del 10 por ciento. Un indice que nos permite también
sefalar aquellos source domain mas utilizados: viaje/camino/movimiento (por encima
del 15 por ciento), juego/deportes (entre el 11 y el 13 por ciento en El Mundo y La
Vanguardia), familia/amor/amistad (superando el 15 por ciento en El Pais), mecanica/
fisica (alrededor del 16 por ciento en El Pais y El Mundo) o espectaculo/cine (en una
proporcidn equivalente en los tres periddicos).

Asi pues, en términos de conflicto/guerra podemos encontrarnos con que en la
campana iniciada el dia 11 de septiembre, previa a los comicios del 27-S, Cataluna se
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presenta como la“base de operaciones” (El Mundo) que los partidos utilizaran durante
quince dias para lanzar sus mensajes. Los tres periddicos coinciden en hablar del
proceso independentista como “un desafio a la autoridad espafola” (La Vanguardia),
aunque difieren en la magnitud del mismo. En E/ Pais, se conceptualiza el movimiento
independentista como una“rebelién de un poder del Estado contra el Estado,”mientras
que en La Vanguardia llega a hablarse de “revoluciéon de las sonrisas” o “pacifica
revuelta catalana.” Nada mas lejos de la percepcién de El Mundo, quien sefiala a Artur
Mas —entonces President en funciones de la Generalitat—, como responsable de haber
cultivado “el sefiuelo del enemigo externo” encarnado por Espana y el Gobierno de

Rajoy.
Figura 4. Source domain mds utilizados en La Vanguardia
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Figura 5. Source domain mds utilizados en El Pais
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Figura 6. Source domain mds utilizados en El Mundo
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El uso del dominio conceptual juego/deportes se asemeja al de conflicto/guerra
puesto que también dibuja una competicion entre dos partes (equipos) en las que
la victoria final es el objetivo a persequir. Por ello, La Vanguardia tendié a representar
Junts pel Si como un equipo que “se la juega” en las elecciones y que debe “jugar
a fondo” toda la campana si desea obtener una mayoria independentista el 27-
S. Asimismo, Mariano Rajoy y Pedro Sanchez son representados como los “pesos
pesados” que en el combate de boxeo que supuestamente se esta “librando” se ven
obligados a decantar la balanza hacia el mejor resultado posible, mientras que Albert
Rivera o Pablo Iglesias se encuentran buscando la“pole position” que les permita hacer
un “sprint” hacia las generales de diciembre de 2015. La campana se percibe desde
El Pais como un “campeonato de incompetencia politica” que tiene en el dia 11 de
septiembre su “pistoletazo de salida” (E/ Mundo). Para El Mundo, las elecciones del 27-S
son un “ardid” para suplantar el referéndum que no se pudo celebrar en noviembre de
2014, donde no sélo Junts pel Si“se la juega’, también el resto de espanoles. El proceso
catalan es un juego de estrategia, donde el desafio soberanista es conceptualizado
como un “6rdago” y los distintos movimientos de los actores politicos implicados se
llevan a cabo sobre un “tablero’, donde “las cartas del si y del no estan repartidas” (La
Vanguardia). Segun El Mundo, fue Artur Mas quien dio inicio a la partida al “romper la
baraja porque Rajoy no accedia a un sistema fiscal de concierto como el vasco para
Cataluna.” El periédico convierte al expresidente de la Generalitat y a la élite politica a
la que pertenece en los responsables de estar “jugando a la ruleta rusa con los ahorros
de los trabajadores catalanes.”
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Tabla 5. Nimero de metdforas referidas por source domain

Source domain LaVanguardia % El Pais % El Mundo %
conflicto/guerra 64 34,6 23 14 14 10,9
viaje/camino/movimiento 36 19,5 32 15,8 20 15,5
juego/deportes 24 13 8 4 14 10,9
familia/amor/amistad 7 3,7 32 15,8 9 7
mecanica/fisica 15 8,1 33 16,3 21 16,3
espectaculo/cine 11 6 14 7 8 6,2
salud/enfermedad 5 2,7 16 7,9 9 7
personificacion 0 0 3 1,5 4 3,1
naturaleza/tiempo 10 54 7 34 6 4,65
contenedor 0 0 0 0 1 0,7
economia/negocio 6 32 2 1 1 0,7
agricultura 0 0 3 1,5 0 0
construccion 4 2,2 8 4 3 2,4
culinaria 1 0,5 2 1 0 0
religién/creencia 2 11 9 4,4 6 4,65
politica 0 0 4 2 2 1,5
crimen organizado 0 0 0 0 1 0,7
fantasia/suefno 0 0 6 3 10 7.8
TOTAL 185 100 202 100 129 100

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, encontramos referencias al conflicto politico en Catalufia en el marco
de un viaje/camino/movimiento, que se utilizan con el fin de asimilar el proceso
independentista a un trayecto que puede o no tener un final predecible. Si el resultado
de las elecciones es una mayoria independentista, esto permitiria a Junts pel Si
“sacar adelante la hoja de ruta’, en un proyecto en donde no hay “otras vias posibles”
y donde los “obstaculos” de caracter legal pueden superarse (La Vanguardia). La
celebracién de las elecciones del 27-S es, en si misma, una “salida” que ha de permitir
a los independentistas recorrer el trayecto hasta el final. Para El Pais y El Mundo, no
existe final alguno en lo que se califica como una “deriva secesionista’, “disparatada/
arriesgada aventura’, “viaje a ninguna parte”, “huida hacia la nada’, “camino sin retorno
que no tiene “vuelta atras.” Este periddico situa “el origen del entuerto” en la sentencia
del Tribunal Constitucional sobre el Estatuto de 2006, aunque no indica cémo va a
resolverse, si bien urge a la clase politica a que trabaje para no llegar a un “desenlace

17
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irreversible” De acuerdo a La Vanguardia, este trayecto también presenta la posibilidad
de “encarrilar” o “reconducir” la relacién entre Cataluna y Espafia, que en la actualidad
esta marcada por un inminente “choque de trenes.” De acuerdo con E/ Paris, si Catalufia
volviera a“sentirse faro” de Espana, podria ser el “camino para recuperar la afeccion.”

En relacién al dominio conceptual familia/amor/amistad, es interesante ver como
algunos periodicos van mas alld de las expresiones metaféricas relacionadas con el
divorcio entre dos entes politicos personificados (Cataluia y Espana) para generar
narrativas alternativas con respecto a la situacién politica analizada. Se trata de
metaforas que establecen, por ejemplo, una relacion paterno-filial entre el Estado
y Cataluna, donde esta ultima ejerce de hijo mayor de edad que esta “harto de que
se le trate como a un nino” (El Pais) y desea “emanciparse” (El Pais). En una linea mas
clasica, La Vanguardia presenta la relacidon entre Catalufa y Espafia como “un amor
no correspondido” que necesita de un argumentario que “seduzca” para que la
“convivencia” entre el matrimonio vuelva a funcionar.

Las metaforas clasificadas bajo el source domain mecanica/fisica refuerzan también la
vision de la relacién Catalufia/Espafia como dos piezas que deben mejorar el “encaje”
(La Vanguardia) si desean evitar laamenaza de“ruptura” que recogen las tres cabeceras
analizadas. Otra de las expresiones utilizadas para conceptualizar dicha relacién es
la “desconexién” (El Pais), que se vale de nuestro conocimiento sobre la maquinaria
para conceptualizar la relacién Cataluha/Espafia como un engranaje que puede dejar
de funcionar. En este engranaje, bien un referéndum o bien los comicios del 27-S
(entendidos como un plebiscito) encarnanal“instrumento”que puede ejercerlafuncién
de desactivacion. Bajo este dominio de conocimiento, El Mundo recoge la metafora
empleada por quien fuera presidente del Parlamento Europeo, Josep Borrell —quien
menciona que, en Catalufa, la opinion dominante se “expande como un gas”-y la
emplea en los editoriales del dia 11y 12 de septiembre cuando habla del nacionalismo
como un“gas en expansion.”Todos conocemos las terribles consecuencias que pueden
derivarse de un escape de gas, asi como que resulta necesario procurar que éste no
encuentre como propagarse; el periddico nos advierte, pero las medidas para evitarlo
tendran que tomarlas los actores politicos.

Por ultimo, es necesario senalar las metaforas referentes al dominio espectaculo/cine
que llevan a los periédicos a comparar el proceso independentista como un“disparate”
(La Vanguardia / El Mundo) o “una fiesta civilizada que acaba mal” (La Vanguardia), “una
farsa”en la que la bandera estelada da“superpoderes”a quien se la pone como capa (E/
Pais) o bien como un “inmenso decorado” o un “cuento”, “un relato incierto” (E/l Mundo)
que tiene en el engano y la falsedad su razon de ser y es por ello que, una vez haya
terminado, los intérpretes encargados de llevar la historia hacia adelante “deben volver
a la realidad” (E/ Mundo). En el contexto de las elecciones al parlamento catalan del 27-
S, se sobreentiende que el encargado de hacerles poner los pies sobre la tierra sera el

resultado de la contienda electoral.

Es precisoindicar que los porcentajes en relacién a la vinculacién del uso de la metafora
en textos de informaciéon o de opinién varian segun el periédico, tal como puede
apreciarse en la Figura 7. Asi, en La Vanguardia 'y El Mundo, los textos informativos
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muestran un mayor nimero de metaforas, mientras que, en El Pais, es el género de
opinion el que recurre mas frecuentemente al uso de esta figura.

Figura 7. Nimero de metdforas en los textos de informacion y de opinion
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Fuente: Elaboracién propia

Mas allda de la identificacion de las expresiones metafdricas, que nos permiten
trazar algunas pinceladas sobre el posicionamiento de las principales cabeceras del
panorama mediatico espanol, debemos ahondar en aquellos source domain que se
presentan con mayor frecuencia la cobertura informativa/opinativa si deseamos
determinar cual fue la principal postura de los periédicos analizados con respecto al
proceso. Asi pues, a partir de los lexemas detectados en la fase de identificacion y de
la aplicacién del modelo actancial, detallaremos cual fue el scenario mas relevante
construido por cada periddico. Precisamente, la construccion del scenario, que esta
vinculada a la interpretacion de las metaforas y a la estrategia de comunicacién, nos
permitira determinar de forma cualitativa cual fue la apuesta editorial de cada medio
analizado.

La Vanguardia: La campana del 27-S es una batalla estratégica

Esta cabecera editada en Barcelona, que cuenta con un lector mayoritariamente
catalan que esta al corriente de la situacion politica, decidié apostar por una cobertura
mas centrada en el inicio de la campana electoral que no en el propio proceso o en la
relacion Cataluna/Espafia, aunque esta claro que existe un vinculo entre los tres target
domain mencionados. En cierta manera los dos ultimos son los ejes que marcan los
mensajes que se comunican durante la campafia y por esta razén no pueden obviarse
a la hora de describir el escenario dibujado por el peridédico.
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Si bien el periddico puso el foco de atencidn en el desarrollo de la campafa, la mayoria
de referencias a la misma se hicieron bajo el dominio conceptual conflicto/guerra. Asi,
el proceso independentista se entiende como un conflicto sostenido en el tiempo
en donde las elecciones del 27 de septiembre se erigen como una “batalla” crucial,
pero que no es la primera que se libra. Esta batalla o “choque frontal” enfrenta el
Gobierno de Madrid con el bando soberanista, encarnado por Junts pel Si, la CUP y las
entidades soberanistas (“un pulso entre Madrid y ellos”). Estos ultimos, sostienen que
“no admitiran claudicaciones’, por lo que estan determinados a llevar hacia delante
el “desafio” a la autoridad espafiola. De este modo, en un primer momento, el peso
de la narrativa recae sobre el movimiento independentista, que, como sujeto de la
accion, lleva la iniciativa para alcanzar su objetivo: ganar unos comicios considerados
como un plebiscito a favor o en contra de la independencia de Cataluna. Artur Mas
“ha encendido la mecha”y, por lo tanto, ejerce como destinador, es decir, impulsa la
accion, aunque quien tendra que sancionarla son los ciudadanos de Catalufia en las
urnas:

No hubo impugnacién posible pero una vez inmersos en la batalla y a pesar de seguir blandiendo
las leyes y la amenaza de los tribunales, los discursos y las estrategias se autodeterminan por
barrios y con objetivos diferentes. El resultado del 27S se leera en funcién de la victoria o derrota
del independentismo (Garcia Pagan, ., 2015:14).

El Gobierno central y los partidos que abogan por la permanencia de Catalufa dentro
del Estado espanol, que deberian ejercer como oponentes, se limitan a “refugiarse y
protegerse con la Constitucion,” por lo que se deduce que el periédico adopta una
posicion critica con aquellos que debieran haber impedido que se celebrase la batalla.

Existen otras dos narrativas o scenarios que es necesario senalar. La primera presenta
a los ciudadanos de Catalufa que no se sienten identificados con ninguno de los “dos
bandos” como el sujeto que lucha contra una situacion en la que “victimas y verdugos
se confunden’, “uno y otro lado bombardean barbaridades” y donde se produce un
“empate de irredentismo” entre las dos posiciones. Se trata de otra batalla que Llatzer
Moix recoge en el articulo de opinién “Obstinado o intransigente” del 13 de septiembre
de 2015, donde se verbaliza la posicidon defendida por las expresiones metaféricas

mencionadas anteriormente:

Los partidarios del si —que aspiran a construir otro Estado— han exhibido gran obstinacién. Los
partidarios del no —en particular, los que defienden los poderes del Estado espafiol- han mostrado
una intransigencia mineral. Quienes preferimos una salida negociada somos acosados por
obstinados e intransigentes.

Sin duda, este es el camino elegido por partidos de centro-derecha reacios al
independentismo como Unié Democratica de Catalufia quien, sin Josep Antoni Duran
i Lleida al frente, se enfrentaba por primera vez solo a unas elecciones al parlamento
catalan, después de 1980. Desde La Vanguardia se sefiala que el partido “no se dejara
abatir” pese a concurrir en solitario a los comicios del 27-S.
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Por ultimo, es preciso sefalar la presentaciéon de la campana electoral del 27-S como
el “primer asalto” de una campana permanente que culminard en el “segundo asalto’,
que son las elecciones generales que se convocarian para el 20 de diciembre de 2015:

El caracter plebiscitario de la cita deja poco margen a los matices y la disputa politica supera por
elevacion la reivindicacién catalana y situa su segundo asalto en la carrera hacia la Moncloa. (Garcia
Pagan, ., 2015:14).

La batalla catalana deviene un “combate partidista” entre aquellas fuerzas que pugnan
por cumplir con una mision: ganar las elecciones en Cataluia para poder hacerse con
la victoria también en las elecciones del 20-D. Asi, la campana electoral catalana se
presenta como una “disputa” donde las distintas “fuerzas en liza”“arremeten”y “cargan
la una contra la otra. Asistimos, pues, a una diversidad de sujetos que han de luchar
por un mismo objetivo. El PSC recibe la ayuda de “las grandes fuerzas socialistas que
desembarcaran en Cataluna”y defiende su posicién desde los “bastiones socialistas”,
mientras que el PP se dedica a “levantar el animo en sus filas” para contrarrestar un
resultado adverso en las urnas catalanas. Para Catalunya Si que es Pot (CSQP), el
“enemigo a batir” es el presidente de la Generalitat, que actia como oponente.

n

El Pais: Cataluna y Espana se encuentran al borde de una separacion traumadtica

En el caso de El Pais, son los articulistas de opinién quienes construyen la narrativa
dominante sobre la relacién entre Catalufa y Espana. Por ejemplo, Josep Piqué,
expresidente del PP en Catalufia, aboga por un retorno a los valores democraticos de
“acuerdo, consenso y voluntad” que, segun él, rigieron la Transicion y que constituyen
el Unico modo de reparar “los afectos, los amores compartidos, los lazos familiares,
las amistades profundas, las experiencias comunes.” Bajo esta reflexion subyace el
esquema metaférico la relacién entre dos entes politicos es una relacién amorosa,
donde Cataluia y Espafia encarnan a cada una de las partes de una pareja, en donde
la primera dice sentirse “agraviada” por la actitud que la segunda muestra hacia ella.
Hay quien, como Piqué, aboga por la “reconstruccion de la relacién” (Javier Ayuso,
2015:15), aunque la tendencia mayoritaria es la de considerar a Catalufia como una
victima de una relacién maltratada que no es tal. Asi, Carlos Franz (2015:12) afirma
que la Cataluna maltratada en que los secesionistas basan su reivindicacion es en
realidad una amante despechada, una actitud que califica de “resentimiento lirico”,
“rabia del supuestamente expoliado”y “herida narcisista autoinfligida por un“amor”no
correspondido.” En la misma linea, Fernando Savater (2015: contraportada) compara
a los catalanes con “esas destenidas madonas que van a Salvame para contar que
buscaron amor y hallaron traicion,” a las que supuestamente sus maridos (Espanay el
Gobierno de Mariano Rajoy) deben “seducir” con “una caida de ojos.” Segun lo que se
desprende del andlisis de dicho scenario, el Gobierno espanol ha de negarse a practicar
tal cortejo, puesto que los “agravios” demandados no son pertinentes, es mas:

Los partidos contrarios a la separacion deberan exigir a los que la defienden razones claras que
justifiquen una ruptura tan traumatica (Patxo Unzueta, 2015:16).

Asi pues, la narrativa que prevalece en el discurso es aquella que presenta a Catalufia
como un sujeto que quiere obtener un rédito de Espafa. Este rédito puede concretarse
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en concesiones relacionadas con el traspaso de poderes para poder organizar un
referéndum. Los nacionalistas de CiU y ERC son quienes solicitan el inicio de unos
tramites de divorcio que Espana, como oponente y parte implicada en el litigio,
necesita detener como sea. La culpabilidad de la situacién actual, pues, recae sobre
la Comunidad Auténoma, que ejerce el rol de victima sin serlo y, en consecuencia,
no tiene derecho a solicitar la separacién de quien ha sido su companero durante
mas de 300 afos. Sélo en el caso del reportaje “Dialogar mas, cumplir la ley y seguir
juntos” (Casqueiroy Mateo, 2015:20-21), donde se entrevista a los presidentes de las 16
autonomias restantes, aparece un relato distinto de la mano de Ximo Puig, presidente
de la Comunidad Valenciana, y de Francina Armengol, presidenta de les Balears, que
sitan al PP, al frente del Gobierno de Espafna en esos momentos, como el culpable de
“tensionar la relacién”y provocar que sea una “relacién enrocada’’

El Mundo: El proceso independentista es un viaje hacia ninguna parte

En El Mundo, la construccion de la narrativa principal alrededor del proceso esta
vinculada al source domain viaje/camino/movimiento y opta por presentar al Gobierno
de la Generalitat y a quien lo habia presidido hasta la fecha —Artur Mas- como el
iniciador (destinador) que provocan que Catalufia inicie “una huida hacia delante”

El camino iniciado por el presidente de la Generalitat hace tres afios [...] no obedecia a ninguna
urgencia inmediata sino que era sencillamente una huida hacia adelante, un proyecto personalista
del presidente de la Generalitat (Editorial, 2015:3).

Asi pues, aunque sea Catalufia quien recorra el camino hacia el precipicio, la agencia
recae en el personaje politico que impulsa la accién, de modo que la Comunidad
Auténoma no es mas que un ente manipulado por quienes la lideran. Del resultado
de las elecciones del 27-S depende que esta “huida hacia delante que no tiene marcha
atrads” pueda “continuar avanzando” y es por este motivo que quien se niega a qué
Cataluna siga vagando sin rumbo debera luchar en las urnas para evitarlo. Es el caso de
UDC, para quien“la hoja de ruta planteada por esta lista independentista no es viable.”
Sin embargo, también hay quien actua como ayudante o acelerador del proceso
independentista, como la manifestacion del dia 11 de septiembre que “busca emular
un GPS que indica el rumbo, la republica catalana, y la direccidn, las plebiscitarias del
27-S! Los resultados del 27-S seran, una vez mas, quienes sancionen la accién, puesto
que:

[...] seran determinantes para acelerar o descarrilar la hoja de ruta soberanista que defiende Junts
pel Si (Editorial, 2015:3).

Lo que se plantea, pues, en la narrativa desarrollada por el periédico E/ Mundo es
una encrucijada entre dos opciones: vagar hacia el abismo o redireccionar el rumbo
de Catalufa. En sus paginas, Miquel Iceta, candidato del PSC a la presidencia de la
Generalitat, lo plantea en términos de una elecciéon entre:

[...]seguir el camino que no lleva a ningun lugar y arriesgar demasiadas cosas o abrir un escenario
de didlogo, acuerdo y pacto para resolver problemas (Javier Oms, 2015:9).
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Este escenario es muy distinto al planteado por los actores politicos catalanes
partidarios de la independencia (Moragas-Fernandez, 2016), quienes comprenden el
proceso como un trayecto con una destinacion clara (la independencia) y no como
un viaje a ninguna parte. En este sentido, seria interesante incorporar en el andlisis
a los periddicos cuya linea editorial tiene una actitud menos reacia al movimiento
secesionista para ver si perpetuan el discurso de la clase politica pro-independentista.

5. CONCLUSIONES

El Analisis Critico de la Metafora (Charteris-Black, 2011) resulta ser una metodologia
de caracter cualitativo util para distinguir el posicionamiento de los medios de
comunicacion acerca de un tema conflictivo. Si bien nos permite acercarnos a los
textos mediaticos desde un punto de vista microestructural o superficial, su caracter
analdgico nos posibilita el hecho de entrever cudl es la idea que subyace bajo el uso
de un dominio conceptual concreto. En este recorrido, superada la primera etapa de la
identificacién, es donde tiene lugar la construccién de la narrativa o del scenario, que
es lo que realmente nos permite interpretar el porqué de enmarcar un determinado
hecho politico bajo un source domain concreto. El hecho de contemplar también
al contexto como parte constitutiva del discurso nos facilita la designacién de los
actantes que intervienen en la narracién, cosa que deviene fundamental cuando se
trata de determinar sobre quién recae el peso de la accion y quién es designado como
responsable de la situacién conflictiva.

De la aplicacién de esta metodologia a la presente investigacion podemos concluir
que, si bien el uso de dominios como conflicto/guerra, juego/deportes, familia/amor/
amistad o viaje/camino/movimiento es transversal en todas las cabeceras, el desarrollo
del scenario es distinto en cada caso. Este nos revela por qué es necesario analizar el
modo en que la metafora se inserta en la estrategia comunicativa de cada periédico
cuando el objetivo del estudio es identificar el posicionamiento del medio con respecto
a un conflicto. Mas alla de la creatividad en el uso de la metafora, no deben obviarse las
implicaciones en la evaluacion del hecho resefiado que conlleva el uso de un source
domain que dibuja una narracién concreta. En el caso de E/ Pais, la opciéon de mostrar
la relacion entre Catalufa/Espana como una relacidn de pareja en donde un supuesto
maltrato no da derecho a la reivindicacion de la separacion, sino que se cuestiona el
rol de la victima, deslegitima las aspiraciones de Catalufa de convertirse en un pais
independiente. Lo mismo ocurre cuando El Mundo enmarca estas aspiraciones bajo
el dominio viaje/camino/movimiento y dibuja una narrativa donde la independencia
es sindnimo del abismo, la deriva y la nada. Sélo La Vanguardia parece mostrar cierta
neutralidad en el conflicto, desplazando el eje de atencion a los comicios y rehuyendo
la legitimidad de unos u otros argumentos.

Por ultimo, si bien el de la opinién es un género que puede prestarse mas al juego con
el lenguaje y al uso de figuras retéricas que llamen la atencion del lector (sin olvidar
las implicaciones ideoldgicas que tiene su uso), la informacién se presenta también
como un terreno alejado de la supuesta neutralidad que deberia ostentar, ya que
identificamos numerosas expresiones metafoéricas cuyo uso no siempre esta vinculado
al hecho de hacer mas “digerible” una realidad compleja.
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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 analizo 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 y
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
frecuencial (...) 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 “celebrificaciéon” 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 repercusion 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 espanoles 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 desconfianzadelos ciudadanos hacia la politicay los politicos. Una simple
revision de tres de los indicadores de la situacién politica que periédicamente evalia
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, ademds de apuntalar la
personalizacion (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 dimensiéon 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 dised una ficha de andlisis 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 opinién 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 toméd 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
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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 intervencion
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
deella 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
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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 Corufa”. 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 naci6 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 sitdan 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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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 | oo/ 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
o . 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.
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RESUMEN

Los discursos en torno al empleo que vertebraban
el eje ideoldgico izquierda-derecha y resultaban
claves en la confrontacion partidaria se han
convertido  paulatinamente  en  similares,
enmarcandose en los “auténomos y pymes”,
con medidas especificas para este colectivo
y diferenciandose solo en algunos aspectos
técnicos. Tres factores han contribuido a esta
homogeneizaciéon: la consolidacién de Espaia
como economia periférica de la UE, la encrucijada
en la que la reforma laboral ha situado a los
asalariados espanoles, que asume que son ellos
quienes tienen que hacer frente a muchos de los
deberes que antaio correspondian a las empresas
merced a nuevas férmulas de contratacion
creativa; y la ideologia emprendedora. En
el presente articulo analizaremos cémo las
propuestas de las cuatro principales formaciones
de implantacion estatal no terminan -ni siquiera
con la entrada de dos partidos mas en liza- de
romper con el discurso mantenido en las ultimas
décadas; e incluso como llega a establecerse un
nexo con algunas de las premisas econdémicas
sobre las que se sustentaba el régimen anterior.
Trabajamos sobre la base de que, al contrario de
lo que se pudiera pensar, una mayor oferta de
partidos no ha redundado en una mas amplia
variedad discursiva en torno al mundo del trabajo.
Muchas de las propuestas convergen en el marco
del autoempleo, algo que los representantes de
los partidos aderezan con apelaciones constantes
a suefos, esfuerzo, etc.
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with the economic foundations of the previous
(dictatorial) regime. We work from the assumption
that, contrary to what might be expected, an
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work. Many of these converge on the framework
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representatives embellish with constant appeals
to dreams, effort, etc.
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1.INTRODUCCION

Espafia ha encabezado histéricamente las estadisticas de desempleo europeas.
Centrandonos en la historia mas reciente, tras alcanzar Espafa cifras récord de
autoempleo durante el afo 2008, el nimero de auténomos no dejé de caer (aunque
de un modo mas sensible que el niUmero de asalariados) hasta el ario 2013. Su repunte
a partir de esta fecha parece tener que ver con la toma de una serie de medidas por
parte del Gobierno del Partido Popular, como la tarifa plana de 50 euros inscrita en la
Ley de Emprendedores, que dejaba al descubierto una estrategia que hacia que los
trabajadores asumieran ciertos costes de los que las empresas ya no querian hacerse
cargo. No solo hablamos de costes econdmicos, sino también de la negociacién
colectiva, pasando de facto de la relacién laboral a la mercantil. Hoy en dia, podemos
decir que los trabajadores en distintos regimenes dentro de esta amalgama del
autoempleo (falsos auténomos, emprendedores, trabajo parasubordinado -una
figura borrosa entre el trabajador por cuenta ajenay el trabajador por cuenta propia-,
empresas con uno o ningun trabajador...), constituyen practicamente un quinto de
la fuerza laboral espafiola (especialmente si descontamos trabajadores publicos). Esa
bolsa de no asalariados estrictos ha sido objeto de un cambio sustancial en las relaciones
laborales que ha contado con escasa o mal estructurada contestaciéon y con ninguna
oposicidn por parte de los partidos politicos. Antes, al contrario, un somero analisis
discursivo y de las medidas y propuestas deja a las claras que el autoempleo aparece
como una politica practicamente consensual y que debe ser facilitada. Se enlaza asi
con los postulados politicos que establecen la centralidad de la propiedad, también la
del empleo (y la necesidad de su conservacion) en la reproduccion de las condiciones
sociales, dejando incluso de lado la masividad del fraude de ley en la contratacion, la
enormidad de las deudas contraidas en algunos casos —transicion de la centralidad del
salario a la centralidad de la deuda- o los pirricos ingresos obtenidos a cambio de un
numero desmesurado de horas. Nadie pone nada de esto sobre la mesa en el debate
de partidos, sino que la busqueda se centra mas bien en un modo de autoexploracién
digna o decente, sin excesos. Como observamos en la grafica del cuadro 1, es frecuente
que se dé un incremento del autoempleo en situaciones criticas para la economia (la
coincidente con el final de la transicion, los primeros 90 y la crisis que vivimos desde
2008 que en Espana tuvo sus anos mas duros entre 2010 y 2012), incentivado por
medidas legales y econdmicas. Ahora bien, una cosa son las medidas y otra cosa es
el engranaje discursivo dentro del cual se insertan, y en este articulo trataremos de
evidenciar cuan extenso ha sido ese despliegue narrativo y quiénes lo llevan a cabo.
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Cuadro 1: Porcentaje de autoempleados en Esparia sobre el porcentaje total de poblacion ocupada
% de autoempleados en Espafa
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2. MARCO TEORICO

2.1. AJUSTES LEGALES AL TRABAJO AUTONOMO: DE DEMANDANTES DE
EMPLEO A PARTICIPANTES EN EL CAPITAL

Las formaciones politicas han seguido una linea continuista a la hora de elaborar
nueva legislacion relativa al empleo, yendo cuesta abajo en términos de proteccién
practicamente desde 1988, cuando se abarata el despido y se introducen los
contratos temporales para jévenes durante el gobierno de los socialistas, algo que fue
ampliamente contestado por los sindicatos el 20 de diciembre de ese ano. La guinda
al pastel de la progresiva temporalizaciéon del empleo tiene lugar con la entrada en
vigor de la ley 4/1994, que introduce la figura de la Empresa de Trabajo Temporal
(ETT). Los hitos mas recientes en el deterioro de las condiciones de empleo y que
sirven para acotar cdmo se ha pasado del asalariado al emprendedor como figura
central del mercado de trabajo han sido las reformas laborales de 2010 (PSOE) y de
2012 (PP). En el primer caso, destacan medidas como la extensién de la indemnizacién
por despido de 33 dias en detrimento de los 45 que se manejaban desde el Estatuto
de los Trabajadores de 1980 y la forma de poner en el centro a las empresas, que
pueden esgrimir estar en pérdidas como causa objetiva de despido procedente y a
las que se permite negociar “en determinados supuestos criticos” directamente con
los trabajadores, desvinculandose del convenio colectivo. Por su parte, la reforma del
PP generaliza la indemnizacién de 33 dias para los indefinidos, amplia las causas del
despido objetivo haciendo que una disminuciéon continua de ingresos durante tres
trimestres consecutivos sea motivo suficiente para cesar los contratos y prioriza los
convenios de empresa sobre los colectivos.

Sin embargo, quizd haya sido el Partido Popular el mas habilidoso en cuanto a
presentar estas situaciones de amenaza —de perder el empleo- practicamente como
una oportunidad —para convertirse en empresario de la propia fuerza de trabajo-.
Un claro ejemplo lo encontramos también dentro de esta nueva reglamentacion
con el nacimiento del contrato indefinido para auténomos y pymes con menos de
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50 trabajadores, una modalidad que incluye una deduccién de 3.000 euros por la
contratacién de un primer trabajador menor de 30 afios y con la que los desempleados
pueden compatibilizar si lo desean el nuevo sueldo con el 25% de la prestacién que
reciben. Por su parte, al empleador se le deducird un 50% de la prestacién que recibe
su empleado durante el primer ano. Otra medida interesante fue la entrada en vigor
en 2013 de la tarifa plana de 50 euros para jévenes auténomos, que luego se amplié a
otras franjas de edad y gracias a la cual durante los seis primeros meses de actividad
se pagaba esa cantidad en lugar de los 250 euros que, se presupone, pagan de media
los auténomos en Espafia.

Igual que en el régimen anterior y primeros anos de la democracia se buscé un punto
de complicidad con medidas como el paso “de proletarios a propietarios” que enuncié
el entonces ministro de la Vivienda José Luis de Arrese en 1959, con este tipo de
disposiciones el legislador busca una suerte de transicion desde la participaciéon en
la fuerza de trabajo, desplazandola hacia la participacion en el capital como opcién
vital no solo posible, sino también deseable. Se pasa del conflicto a la complicidad, de
la desproteccién a la oportunidad gracias a un emprendimiento que actua de facto casi
como una ideologia consensual. Como senala el historiador Emmanuel Rodriguez, el
empuje que el desarrollismo franquista habia dado a la transformacion social del pais
era notorio, valiéndose para ello de la expansién del empleo publico, el desarrollo de
los aparatos técnicos y de administracion de las grandes empresas, la creacion de un
nuevo cuerpo de profesores de ensefianzas medias y de universidad, la expansién
de los servicios sanitarios, la aparicion y crecimiento de profesiones ligadas a la
comunicacion, los servicios a empresas y a las finanzas. Se dio asi fuerza de realidad
a la aspiracion franquista de constituir una sociedad de clases medias, utilizando
la educacion a modo de ascensor social privilegiado. De este modo, la formacién
expandia el nuevo aparato productivo, la administracién y los servicios del Estado, a la
par que servia para borrar el origen de clase de una importante parte del cuerpo social
en tan solo una generacion.“Nadie podia pretender saltar de jornalero a ministro, pero
si al menos a empleado de oficina’, concluye (Rodriguez, 2015: 69-70).

Tampoco puede dejarse de lado el interés que el propio Estado tiene en el trabajo
autonomo o en la creacion de pymes en términos de maquillaje de las cifras de
desempleo, dado que “el vinculo entre la pequefia empresa y la creaciéon de empleo
surge principalmente de las empresas de nueva creacién, que por definicién crean
empleo que no existia antes. Pero muchas empresas nuevas fracasan y muchas
pequenas empresas se quedan siendo pequefias” (Standing, 2014: 303), aparte
de suponer una inyeccién importante en las arcas publicas. El periodista Carlos
Otto hacia referencia en un articulo de 2015 a que los 302 millones de euros que el
Gobierno del PP gastaria en medidas de fomento del empleo autbnomo iban a tener
un importantisimo retorno que estimaba en unos 720 millones de euros a las arcas
estatales, 545 de los cuales procederian de las cotizaciones sociales (independientes
de las ganancias efectivas de esos emprendedores). Computa también 175 millones
gracias a los empleados que puedan ser contratados por esos nuevos autonomos (y
articula indirectamente la naturaleza maleable del auténomo, a veces jefe de si mismo,
a veces jefe de otros), y hace hincapié en los cdlculos gubernamentales que aseguraban
que cerca de un 50% de los trabajadores que eran susceptibles de ser contratados por
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otros autdbnomos estaban en ese momento cobrando algun tipo de prestacion por
desempleo, que dejarian de recibir en cuanto se pusieran a trabajar, otro punto de
ahorro. El saldo positivo estimado por el periodista es de 418 millones de euros’.

Quiza la férmula mas paraddjica de entre las nuevas formas de organizacién del trabajo
sea la del trabajador auténomo dependiente o TRADE, por sus siglas en castellano.
Esta figura es interesante porque disocia la subordinacién juridica del ingreso
econdmico, dando cobertura, segun sefiala un informe?“a todos aquellos trabajadores
que se encuentran a medio camino entre los conceptos de empleado y auténomo,
ya que no tienen un contrato laboral para ser considerados empleados y aunque
puedan ser auténomos formalmente (por su régimen de cotizaciéon a la Seguridad
Social), sus ingresos dependen de un solo empleador del que dependen por tanto
econdmicamente”. La Comisién Europea se ha ocupado con diversos informes de
las zonas grises entre empleo dependiente y autoempleo, ademas de identificar las
practicas de externalizacidon y subcontratacién, sugiriendo la necesidad de“modernizar
las relaciones laborales”, otro vértice de deslaboralizacidn, una suerte de transicion del
derecho laboral al derecho privado que serviria para apuntalar, gracias estas figuras
grises, esa transicion y esa desconflictivizacién capital-trabajo.

2.2.LA FUNCIONALIDAD DE‘HACERSE UNO MISMO’EN LA NUEVA ECONOMIA
El Estado espanol, comparte las principales vicisitudes de encontrarse entre los
paises de la periferia europea, lo cual también apuntala la idea de conversiéon en
empresario de uno mismo. El desempleo podia ser considerado elevado incluso
cuando se encontraba en sus tasas mas bajas (7,95% en el segundo semestre de 2007,
segun la EPA). No solo se ha puesto la alfombra roja al emprendimiento, sino que el
emprendimiento o trabajo por cuenta propia es el método mas acabado y funcional
para que no haya una variacién sustancial en un tejido econédmico extremadamente
dependiente del exterior, especialmente desde que su débil industrializacion quedd
barrida y se apostoé por primar sectores que han dado lugar a sucesivas burbujas, como
la construccién y el turismo, lo que permitio, en palabras de Isidro Lopez y Emmanuel
Rodriguez una “acumulacién primitiva del sector inmobiliario” que desborda a toda
la economia espafnola®. Anadase a todo ello el modo en el que la deuda ha adquirido
una inusitada centralidad, tanto que podria calificarse ya de elemento estructural de
nuestra economia. Como explica el economista griego Costas Lavapitsas:

Los grandes bancos ya no centran su modelo de negocio en el préstamo de dinero y la provisiéon de
servicios financieros a empresas no-financieras, sino sobre todo en transacciones en los mercados
financieros y en los préstamos y servicios a personas y familias (...). Las unidades domésticas
también se han “financiarizado’, estan totalmente expuestas a instituciones financieras formales
(bancos, compafiias de seguros, otras compafiias financieras) ya que los préstamos, el ahorro, las

1) Otto, C. (25 de mayo de 2015). “Al Gobierno le sale rentable que emprendas (aunque te arruines)’, en El Confidencial, http://
blogs.elconfidencial.com/tecnologia/emprendedorfurioso/2015-05-25/gobierno-emprendimiento-espana_837464/ (Consulta:
23 de septiembre de 2016).

2) Trabajadores Autonomos Econdémicamente Dependientes (TRADES): Medicion estadistica, desafios y oportunidades.
Publicacion desarrollada como parte del proyecto TRADE - Red Europea de apoyo al Autoempleo y al Trabajo auténomo
econdmicamente dependiente. Ref. n° VS/2012/0434. Implementado en el marco del Programa Relaciones Laborales y Didlogo
social de la Direcciéon General de Empleo, Asuntos Sociales e Inclusion. Comision Europea. http://ataem.net/wp-content/
uploads/2015/02/trade.pdf (Consulta: 18 de septiembre de 2016)

3) Referido en Gual, J.M. (8 de octubre de 2016).“Desahucios de pelicula” en Diagonal. (Consulta: 23 de octubre de 2016).
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pensiones, los seguros, etc., han crecido de una forma sin precedentes en los ultimos afos. En la
actualidad, los ingresos personales son una fuente significativa de los beneficios bancarios. 4

La auto explotacién como autonomia que podemos establecer como definitoria del
emprendimiento, del hecho de ser empresarios de nuestra propia fuerza de trabajo, no
es una consecuencia coyuntural, sino la condicion de partida cuando el trabajo estable
no resulta util en el capitalismo contemporaneo (Moruno, 2015: 157). Para maquillar
esta posicidon subalterna, distintos agentes implicados en la interpretaciéon del mundo
laboral han ofrecido suficiente municién discursiva al respecto, condicionando la
significacion tanto del empleo como la del desempleo.

2.3. UNA GUERRA CULTURAL POREL SIGNIFICADO DEL EMPLEO

Todas estas modificaciones legales, de organizacion de la produccion tienen su
reflejo en el lenguaje, con un cambio terminolégico desde el trabajador o empresario
auténomo hacia el emprendedor. Como senala el sociélogo Isidro Lopez:

El emprendedor en el sentido schumpeteriano, en el sentido de una cierta utilidad social, aunque
desde el punto de la teoria del valor sea una figura privatizadora, es inviable hoy. Cerradas las vias
que lo hacian posible queda eso, un nombre para los asalariados desvinculados de las estructuras
empresariales formales y una ideologia de la persona-empresa groseramente funcional al
funcionamiento del mercado de trabajo capitalista. A la manera del “habéis vivido por encima de
vuestras posibilidades” que juega con los elementos arcaicos de culpabilidad asociados a la deuda,
el uso del término emprendedor no deja de ser otra forma de descarga sobre la “responsabilidad”
individual de una situacion elefantidsica de sobreproduccién encajada en esos cortafuegos de la
lucha de clases que es el sistema de estados-nacién, y que una y mil veces se intenta esquivar
mediante las finanzas y la ideologia de la libre empresa°.

Hablando de la centralidad de la deuda en vez del salario, el también sociélogo
Jorge Moruno introduce el termino emprendeudor. Considera que el capitalismo
contemporaneo necesita explotar mas el ser que el hacer y seria aqui donde se
incardinaria el discurso emprendedor, ademas de hacerlo dentro de la crisis del
modelo constitucional basado en una determinada organizacion del trabajo que ha
terminado por sustituir el salario por la deuda. Es el capitalismo industrial el que aloja
un discurso que asocia el trabajo con la consecucién de un fin econémico como la
principal actividad humanaen sociedad, y a partir de ahi se despliega toda unaideologia
con axiomas incuestionables como el del trabajo como deber moral, obligacién social
y via de consecucion de éxito (Moruno, 2015: 162-163). Que ese mismo capitalismo
industrial se haya desplazado hacia otros paises no ha hecho variar este tipo de
axiomas, es mas: los ha hecho perdurarincluso encontrandonos en un limbo en cuanto
a modelo productivo. Con la ayuda del pegamento y las modificaciones legales que
enuncidbamos arriba, y con esa misma sustitucion de salario por deuda, esa manera
mds importante de estar en sociedad que es el trabajo ha pasado de un modelo que
necesitaba disciplinar a los obreros para que se adaptasen a los ritmos de produccion

4) Lavapitsas, C. (2 de junio de 2016). “La financiarizacion de la economia mundial’, en Attac Espafa. http://www.attac.
es/2016/06/02/la-financiarizacion-de-la-economia-mundial/ (Consulta, 9 de octubre de 2016)

5) Lépez I. (14 de mayo de 2015). “Emprendedores: usted puede cargar con el peso de una crisis sistémica sobre sus hombros’,
en Las armas de Brixton. https://lasarmasdebrixton.wordpress.com/2014/05/14/emprendedores/ (Consulta: 16 de septiembre de
2016).
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a otro en el que la gente se compra su trabajo, que al fin y al cabo es lo que hace un
trabajador auténomo (y todas sus derivaciones en forma de pequefio empresario,
emprendedor, freelance o como se quiera llamar). La empresa es la apuesta universal
desde donde el individuo construye su autonomia y capacidad de eleccién. AUn mas
alla de la lucha de clases (que con esa transicion del interés en el trabajo al interés en
el capital que comentabamos antes se anularia técnicamente), el modelo ideoldgico
del emprendedor haria las veces de figura proletaria para la cual esta variacién entre
ser empresario a ratos, autbnomo otras, sin papeles incluso; compartiria la ausencia
o erosiéon en lo referente a todo derecho adquirido, a toda garantia o a cualquier
opcion de integracién social que no dependa de su capacidad subjetiva e individual.
Y es que el emprendimiento, la idea de “ser tu propio jefe” (jefe que puede ser un
proceso informatico o una deuda) se parece mas a una multiplicidad de relaciones de
dependencia que a ninguna clase de rebeldia contra lo establecido (Moruno, 2015:152-
159). “El capital ya ni organiza la produccion, directamente se limita a parasitarla; la
exaccion como una forma de explotacién. Légica rentista’, indica el sociélogo®.

Por su parte, el fildsofo coreano Byung-Chul Han se refiere a la “explotacion de la
libertad” como caracteristica principal que da alas a la figura del autoempleado como
deseable: “Hoy creemos que no somos un sujeto sometido sino un proyecto libre que
constantemente se replantea y se reinventa. Este transito del sujeto al proyecto va
acompanado de la sensacion de libertad. Pues bien, el propio proyecto se muestra
como una figura de coaccidn, incluso como una forma eficiente de subjetivacion y
sometimiento (...). El neoliberalismo, como una forma de mutacién del capitalismo,
convierte al trabajador en empresario. El neoliberalismo y no la revolucién comunista,
elimina la clase trabajadora sometida a la explotaciéon ajena. Hoy cada uno es un
trabajador que se explota a si mismo en su propia empresa. Cada uno es amo y esclavo
en una persona. También la lucha de clases se transforma en una lucha interna consigo
mismo” (Chul Han, 2014:11,17). El sujeto del rendimiento se convierte en algo mucho
mas funcional que el sujeto de la obediencia, asegura. Se consigue un relato que
enfatiza lo que podriamos llegar a ser antes que lo que somos, asegurando asi el no
cuestionamiento de la ideologia emprendedora y del trabajo, cuando, como nos indica
César Rendueles, es sabido que a pesar del componente de romanticismo idealista que
sustenta la comprensién del yo como un proyecto que a través de la autoexploracién
emerge desde la subjetividad para transformar el mundo, este no es sino un cliché
del que se ha apropiado con fuerza el capitalismo posmoderno integrandolo en las
cadenas del trabajo precarizado. Es en los paises pobres en los cudles hay mucha mas
gente trabajando por cuenta propia que en los ricos: mientras en Ghana, el 67% de
la mano de obra trabaja por cuenta propia, en Estados Unidos solo lo hace un 7,5%.
“Trabajar por cuenta propia puede significar casi cualquier cosa, pero por lo general
es una estrategia de supervivencia en un entorno econémico hostil” (Rendueles 2016:
23-24). Esto deberia dar unas cuantas pistas acerca del modelo de pais que pone sobre
la mesa la transicién hacia el trabajo auténomo como salida econémica.

Para terminar, la funcion de las instituciones y la nueva organizacién empresarial
también son claves. Quiza quien con mayor rigor ha analizado sus vaivenes hasta llegar

6) Moruno, J. (7 de septiembre de 2016), “Esclavos sin amo”. Cuarto Poder, https://www.cuartopoder.es/tribuna/2016/09/07/
esclavos-sin-amo/9052 (Consulta: 25 de septiembre de 2016)
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a donde estamos haya sido el sociélogo estadounidense Richard Sennett, quien en su
caracterizacion de la nueva economia hace hincapié en el papel de las instituciones.
Son el hecho de que estas dejen de intervenir como si lo hacian antes y el viraje desde
la primacia burocratica hacia la denominada Iégica del trabajador de las instituciones
punteras (Sennett, 2006:110) lo que enlaza con los supuestos teéricos de la ideologia
emprendedora. Si las familias de clase blanca obrera en los Estados Unidos hundian
su identidad en realidades institucionales sdélidas (ibid. 13), la industria denominada
puntera demanda una organizacién flexible, adaptable a otras personas a las que no
se conoce bien, a iniciarse en proyectos que tan pronto comienzan se terminan, lo que
produce lugares de trabajo con déficits de lealtad y de confianza informal (ibid. 110-
111). Esto, que parece circunscrito a grandes compafias, en realidad es algo también
consustancial a todos esos pequeinos negocios (que bien pueden ser subarriendos de
empresas de gran tamafno) que han de adaptarse a una atmoésfera hostil en la que
no tienen capacidad para dictar ninguna norma. Su poder negociador se circunscribe
a adaptarse mejor al entorno cambiante, a esas nuevas jefaturas informales de la
empresa puntera del sector que dicta las pautas, de las propias deudas contraidas
o de los algoritmos que dictan el nimero de clientes a conseguir para poder seguir
trabajando. Todo este tipo de tensiones se relacionan con el temor de los trabajadores
a ser desplazados, dejados de lado o infrautilizados, ya que la nueva economia dificulta
dar una interpretacion vital basada en el trabajo y deja el terreno abonado para que
ese marco interpretativo lo paute, de ahora en mas, el consumo, constituyéndonos
asi en una especie de marca, en una historia por contar (ibid. 114, 122-130). Asi, la
ideologia emprendedora parece una formulacién que trata de unificar dos mundos
técnicamente opuestos, y es que se demanda una alta implicacion -emocional, de
tiempo y econdmica- en proyectos de los que se desconoce su resultado final y que
seguramente no se prolongaran durante demasiado tiempo, a la vez que no parece
existir otra alternativa fiable.

3. METODOLOGIA

En primer lugar, como estamos analizando un fenémeno en el que opino que se da
un efecto acumulativo en el discurso, no he hecho una diferenciacién explicita entre
campanas electorales, sino que he utilizado una muestra de elementos que pueden
servir para identificar el discurso a lo largo del ciclo electoral abierto en 2014 y hasta
el dia de hoy, incluyendo comicios municipales y autonémicos, y no solo generales.
Esto es importante puesto que en muchas de las politicas que afectan a este tipo de
organizacion laboral las administraciones locales y regionales tienen un importante
papel, siempre enmarcado en politicas y promesas que se realizan a nivel estatal.
También he querido rescatar formulaciones programaticas muy anteriores, para
observar que es un discurso bastante estanco en cuanto a lo que enuncia. Lo que ha
ocurrido mas bien es que la formulacion es compartida por mas actores.

Entre los elementos que he utilizado han estado los programas electorales de las
elecciones autondmicas y municipales de 2015 y los presentados con motivo de la
repeticién de generales de 2016, de las cuatro formaciones politicas mas destacadas
a nivel estatal. Partiendo de ellos he efectuado una seleccion de las medidas mas
significativas que dan a entender que la autonomia laboral/compra del propio trabajo
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va convirtiéndose en una prioridad politica en torno a la cual las divergencias son
minimas, por no decir que existe un consenso tacito, y he combinado dichas medidas
con una seleccién de quince piezas noticiosas, entrevistas y declaraciones en prensa
generalista que refuerzan esas menciones programaticas. Para tener en cuenta de
dénde venimos, también he mencionado a las referencias al trabajo auténomo
o la pequena y mediana empresa en los programas de PP y PSOE de las elecciones
generales de 1996, que es lo que nos permite trazar una linea temporal y ver que estos
discursos no surgen de la nada.

Tampoco he diferenciado explicitamente entre formatos mediaticos porque tengo
mayor interés tanto en las propuestas concretas y en el modo de enunciarlas que
en las vias utilizadas para hacerlas publicas, tomando como punto de partida que
no se ha excluido absolutamente ninguna. Como considero que el discurso del
emprendimiento/autbnomo/pyme tiene un componente emocional claro, también he
optado por explorar el storytelling con algunas muestras en contexto de este mismo
ciclo electoral. Este articulo pretende ser una primera aproximacién a este tema, asi
que su objetivo primordial es ver por dénde irian los tiros si se utilizaran enfoques algo
mas sistematicos, ya que la muestra es pequefa y se ha centrado en un ciclo electoral
relativamente corto, de algo mas de dos anos.

4. RESULTADOS

4.1 LA (INDISTINGUIBLE) ARTICULACION DE MEDIDAS PARA AUTONOMOS EN
LAS CUATRO PRINCIPALES FUERZAS POLITICAS

Remontémonos dos décadas, a 1996, para hacernos cargo de cuales eran los planes
paralos autdbnomos (en aquella época el término emprendedor no habia hecho fortuna
aun) de las principales formaciones politicas estatales de aquel entonces. Si abrimos
el programa del PSOE para las generales de ese ano por el apartado dedicado a las
pymes, leeremos lo siguiente, un parrafo perfectamente trasladable a la actualidad:

La realidad industrial de Espaia, en la que las pequefas y medianas empresas desempefian un
papel vertebrador de la produccién y del empleo, impide disefiar una politica industrial que no
parta de medidas especificas (financieras, fiscales, tecnolégicas...) destinadas a este colectivo
empresarial.

A ello se anaden alusiones a la “simplificacion radical de los tramites administrativos
necesarios para la creacién de nuevas empresas” o “mejorar el aprovechamiento de
los fondos estructurales e incentivos econémicos de la Uniéon Europea mediante el
acuerdo entre todas las Administraciones sobre politica industrial’, ademas de algunas
medidas de tipo técnico/gestién (con un vocabulario muy intrincado) que mencionan
la creacion de un espacio telematico propio, via Internet, por medio de la red ARACNE”
(jen 1996!) 7.

Por otra parte, hace 20 anos era el Partido Popular el que enarbolaba la bandera del
cambio, eincluso se adelanta un poco al lenguaje de época, sefialando José Maria Aznar

7) Programa electoral PSOE, elecciones generales de 1996, pp. 150-151, disponible en http://www.psoe.es/media-
content/2015/03/Programa-Electoral-Generales-1996.pdf (Consulta: 9 de octubre de 2016)
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en su predmbulo la existencia de un centro politico y un cambio razonable, un papel
que hoy interpreta Ciudadanos. El entonces candidato a la Presidencia del Gobierno
espafnol apuntaba la necesidad de lograr una Espafa “activa y emprendedora, en la
que se cree empleo y se garantice el bienestar”. El programa popular, que contenia
hace veinte anos el nivel de detalle programatico sobre estas cuestiones que ahora
muestran las formaciones emergentes, senalaba cémo en 1996 las pymes constituian
el 99% del tejido empresarial espanol y aseguraban el 80% de los puestos de trabajo.
Un porcentaje que no ha variado demasiado. Las palabras clave de hace 20 afios del
PP son perfectamente intercambiables, a tenor de los resultados registrados en el
cuadro 2, por cualesquiera otras enunciadas por las cuatro formaciones principales a
nivel estatal de la actualidad. Apoyo, estimulo, creacion de empleo, tipos reducidos,
formacidn, internacionalizacion o ventanilla Unica de la administracion... Todas ellas
son medidas de las que ya hablaba la formacién conservadora en 1996 8.

Volviendo al presente y fijandonos de nuevo en el cuadro 2, la politica relativa a los
trabajadores autbnomos y derivaciones con diferentes nombres parece una suerte de
nuevo consenso, fruto casi de un sentido comun de época. Desde aquel PSOE de 1996
que utilizaba un lenguaje excesivamente burocratico hasta lo que nos encontramos
hoy, un calco de las propuestas del PP de 1996 pero en un lenguaje mas accesible
(por la propia extensién que ha sufrido el trabajo auténomo y otras modalidades no
asalariadas en los ultimos afnos), vemos que el avance hacia la aceptacién del trabajo
auténomo ha sido una victoria gota a gota de la derecha politica. Ademas, las medidas
a poner en practica no se presentan de un modo aséptico (como lo hacian en el 96),
sino, como veremos posteriormente, incardinados dentro de un discurso con apelacién
emocional.

8) Programa electoral PP, elecciones generales 1996, pp. 2, 38-39, disponible en http://www.pp.es/sites/default/files/
documentos/1150-20090908161854.pdf (Consulta: 9 de octubre de 2016)
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4.2 LA ALUSION A LAS SEGUNDAS OPORTUNIDADES

El trabajo auténomo como posibilidad de vida aparece estrechamente ligado a la
importancia que la idea de propiedad tiene en la historia reciente del Estado espanol.
Ya hemos explicado en el marco tedrico el peso de esta conceptualizacion en el sentido
comun politico y social, y también la extrafna vinculacién y funcionalidad que presenta
algo tan cani con la idea neoliberal de hacerse a uno mismo. Por eso es interesante
comprobar como las segundas oportunidades vitales ligadas siempre a esa propiedad
del trabajo o de la vivienda aparecen casi como un nuevo consenso de paisy todas las
formaciones lo secundan.

La reclamacion de leyes de segunda oportunidad se ha vinculado durante los ultimos
anosalasdemandasrelacionadas con laemergencia habitacional que vive Espafia, pero
también han sido una peticién de las asociaciones de auténomos durante décadas.
El consejo de ministros del Partido Popular aprob6é mediante el Real Decreto 1/2015
un paquete de medidas de segundas oportunidades que en realidad no terminaron
por satisfacer a nadie °. Resulta curioso cdmo ningun partido cuestiona la creacion de
empleo con base en la mera creacion de empresas -muchas de ellas unipersonales-
disponiendo de gran numero de datos que afirman que aproximadamente ocho de
cada diez negocios fracasan. Dentro de las razones entra todo tipo de especulacién
experta que, precisamente, coincide con los programas de los partidos politicos: falta
de formacion, falta de planificacion, falta de financiacién, inflexibilidad o carestia de
las cuotas). Los programas y la narrativa partidaria inciden en la toma de “medidas’,
technicalities, para imbuir al trabajo autbnomo de una cierta sensacion de control
sobre la propia labor y de que siempre van a tener ayuda de las administraciones para
llevarla a cabo. Es llamativa la falta de desafio por parte de la izquierda a este estado
de cosas: sigue la estela del trabajo auténomo como algo a incentivar y no como algo
a atajar. Por lo demas, la cuota fija y progresiva y que no se pague hasta no llegar a un
minimo determinado (sin cuestionarse la posibilidad de que ello pueda incentivar el
fraude) son ideas que todos los partidos calcan, acomparadas de otras como las tarifas
planas o los pagos trimestrales.

La proposicion de medidas puede considerarse como una suerte de precuela de la
narrativa disponible. En la elaboraciéon del discurso sobre pymes los partidos no
arriesgan demasiado y se nutren de lugares comunes de la cultura politica espafiola.
Un ejemplo es el caso de Podemos, que aboga por la “colaboracién publico-privada”
para generar aplicaciones digitales como nicho de emprendimiento, una colaboracién
publico-privada que suele consistir en que mientras lo privado asume los beneficios,
lo publico hace lo propio con las pérdidas, y que no se diferencia en exceso de la
propuesta del PP de hacer que las administraciones publicas y las pymes interactien
para facilitar su participacion en la contratacion publica. Otro comodin es el intento
de dar una imagen internacionalizada del emprendimiento, vinculandolo a sectores
como |+D-+i, hablando de hubs y coworking (Podemos) y de visados start-up (PSOE).

9) Algunas criticas de asociaciones de auténomos estan recogidas en Hita, E. “Ley de segunda oportunidad o de quiebra de
personas, unfracaso” ElMundo, 8 de mayo de 2016. http://www.elmundo.es/economia/2016/05/08/572b7e8046163f9e3d8b45d4.
html Por su parte, la Plataforma de Afectados por la Hipoteca tildaba de “oportunismo tramposo” el real decreto http://
afectadosporlahipoteca.com/2015/03/04/segunda-oportunidad-no-es-oportunismo-tramposo/. (Consulta: 11 de octubre de
2016)
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4.3 EL USO DEL STORYTELLING PARA REFORZAR EL DISCURSO AUTONOMO/
EMPRENDEDOR

De diferentes maneras, los partidos politicos no han huido del refuerzo del storytelling
para dar mas empaque a su propio discurso de transicion de la centralidad del trabajo
a la del capital. El Partido Popular, en boca de su vicesecretario de comunicacién Pablo
Casado, hizo referencia al PP como representativo de “la Espafia que madruga”durante
la segunda jornada de su conferencia politica (11 de junio de 2015). Asimismo, por
parte de Podemos, Pablo Iglesias también aludié al orgullo de “estar con la Catalunya
que se levanta a las seis de la mafana” en su cuenta de Twitter (13 de septiembre
de 2015) y pidi6 a la audiencia en el debate a cuatro previo a las elecciones el 20 de
diciembre de 2015 emitido por Atresmedia que “sonrian a los pequefios empresarios
y a los auténomos, que sonrian a los que se levantan a las seis de la mafana para
trabajar y a los que se levantan a las seis de la mafnana y no tienen dénde trabajar”
(7 de diciembre de 2015)™. Bien es cierto que estas caracteristicas podrian referirse a
cualquier asalariado, pero desprenden esa idea del trabajo como esfuerzo personal
y no como conflicto con el capital que sirve de base para enarbolar el hdgase usted
mismoy convertir esta vision empresarializada del trabajo como materia de gestién, y
no de conflicto.

En una entrevista en El Pais (2 de agosto de 2014), el ex secretario general del PSOE,
Pedro Sanchez, trata de suavizar el antagonismo capital-trabajo de una manera un
poco curiosa, que pone de manifiesto las dificultades del PSOE para definir su postura
en esta disputa, incluso para reconocer que exista.

P. ;Confia en los empresarios?

R. ;Se refiere a los grandes? Porque yo confio mucho en los empresarios, mi padre es
empresario, pequeno empresario.

P. En los grandes, ya que usted los menciona asi.

R. Desconfio del monopolio y el oligopolio y confio en la libertad econdmica. Pero no
tengo ningun rechazo a que haya grandes empresas en nuestro pais, todo lo contrario.
Es sinénimo de éxito.

La estructuracion narrativa del emprendimiento crea este tipo de contradicciones: al
final, mirando el discurso y comparandolo con el programa, no sabemos si la férmula
por la que aboga el PSOE es la del crecimiento empresarial como sefiala en sus medidas
(siendo asi, no tendria sentido la ayuda a la pequefia empresa) o continuar con el
legado de pequefios propietarios.

Pero, sin lugar a duda, quien ha hecho un uso mas intensivo del discurso emprendedor
e importado referencias al suefo americano ha sido el lider de Ciudadanos, Albert

10) La expresion “la Espaiia que madruga” parece un calco de otra, “La France qui se léve t6t’, utilizada en primer lugar por
Nicolas Sarkozy (en las presidenciales de 2011) y posteriormente por el Front National de Marine Le Pen (en las regionales de
2015). Uno de sus representantes llegd a ir a un matadero a las cuatro y media de la mafana para encarnar de alguna manera este
lema. Maestre, A. (11 de julio de 2015) “Pablo Casado le copia un lema electoral al Frente Nacional’, La Marea. http://www.lamarea.
com/2015/07/11/pablo-casado-le-copia-un-lema-electoral-al-frente-nacional/ (Consulta, 9 de octubre de 2016).
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Rivera. En casi todos los formatos analizados se ha encontrado algun tipo de mencién
a la importancia de esos auténomos, emprendedores y pymes que se echan el pais
a la espalda. El cuadro 3 es una pequena muestra. Ciudadanos es la formacion que,
sin duda, tiene un discurso mas acabado sobre el emprendimiento, y no solo nos
referimos a las medidas (ya vemos que todos los partidos hacen uso de lugares
comunes que llevan décadas repitiéndose), sino a cbmo conectan estas con ciertos
atributos personales que, supuestamente, tendrian aquellos que se autoemplean o
abren una pequena empresa. En este sentido, llaman la atencién un par de sentencias:
la de la consideracion del“problema de los emprendedores” (llamando problema a esa
supuesta dificultad para hacer frente a sus pagos) como algo “personal pero también
politico”, una expresidon de amplio uso en el feminismo; y la afirmacién de que quienes
los que mas sufren”la dureza de la crisis”son los auténomosy emprendedores, llegando
a usar terminologia muy grafica, como la de ser “pisoteados”. Esta sentencia conecta
muy bien con esa sabiduria popular que afirma que quien mas pierde en la crisis es “la
clase media”. El pasado 27 de noviembre, Albert Rivera no dudé en utilizar su tiempo
en la sesion de investidura de Mariano Rajoy para sacar una factura de auténomos
sefialandola como “su pancarta’, contraponiéndola a quienes “dan gritos”'.

11) Diario de Sesiones del Congreso de los Diputados, disponible en http://www.congreso.es/public_oficiales/L12/CONG/DS/
PL/DSCD-12-PL-13.PDF

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



Naiara Puertas Carton
Del obrero a la pyme: la uniformizacion de las demandas sobre trabajo auténomo en el discurso de los partidos politicos

pp.57/74

Cuadro 3. Albert Rivera como esperanza de los emprendedores en formatos variados

Albert Rivera: “Podria ser un lider de centroizquierda”
-Si fueras presidente, ;cual te haria ilusion que fuera tu primera ley?

- Hay un tema que es politico, pero para mi también es algo personal:
la reforma de los auténomos. Soy hijo, sobrino y nieto de auténomos.
Tienen lo peor de ser trabajadores y de ser empresarios. Si pudieran
no pagar hasta conseguir un minimo interprofesional, lograr un pago
progresivo de las cuotas, ayudarles a contratar... Seria un guifio a una
parte de los sofladores que han creado puestos de trabajo y han sido
pisoteados por la crisis.

Entrevista en Papel, 15 de noviembre de 2015

Albert Rivera: “No hay progreso si no se apuesta por los
emprendedores”

- “Si Ciudadanos gobierna tendré a los emprendedores
a su lado, no enfrente, porque ellos son los que generan
empleo, ayudan a recaudar impuestos y a pagar las
infraestructuras del pais”

-“Vuestra ilusién nos desborda”

- “Modelo productivo basado en la productividad,
flexibilidad e innovacion”

-“Aquellos que no lleguen a unos ingresos que alcancen
el SMI no tendran que pagar cuota ni [VA"y que el resto
“paguen una cuota variable en funcién de sus ingresos”.

Presentacion de ejes econdmicos de partido, recogido
en La Razén, de abril de 2015

Albert Rivera: “Tengo un suefo (...). No me resigno a un pais donde
nuestros empresarios y autobnomos tengan que cerrar la persiana o ni
siquiera puedan levantarla”

Minuto de oro, Debate a 4, TVE, 14 de junio de 2016

*Cuota reducida de 45 euros para los auténomos con
ingresos inferiores al SMI.

*Reforma del sistema de mddulos para menor
vinculacién al sector de actividad y mayor a los niveles
de ingresos y ventas

*Simplificacion de tramites

Acuerdo PSOE-Ciudadanos, 24 de febrero 2016

*Ampliacion de 6 meses a un ano de la tarifa plana de 50 euros para
nuevos autbnomos.

*Altas y bajas efectivas el dia que se soliciten, para que no se
contabilice el mes entero en el importe de cotizacion

*Hasta cuatro cambios aceptables en la base de cotizacién.
*Bonificaciones en la baja por maternidad
*Mas claridad en deduccién de gastos

Acuerdo PP-Ciudadanos, 29 de agosto de 2016

Miren, esto que hay aqui es una pancarta, sefior Iglesias,
es una pancarta, es un recibo de autbnomos; estas son
nuestras pancartas, los recibos de los auténomos. Con
esta pancarta, que es el recibo que pagan 3,5 millones
de autébnomos —cuando pueden pagarlo—, lo que
quiero demostrar es que a esta Camara venimos a
reformar. Se va a aprobar en esta Camara una ley de
auténomos que ha liderado Ciudadanos —espero que
cuente con el apoyo de esta Cdmara— precisamente
para que los auténomos que no llegan a final de mes
no tengan que pagar este recibo, precisamente para
que los que montan una empresa y quieren emprender
un proyecto, un suefo, una ilusion o quieren contratar
a gente, lo tengan un poquito mas facil. (...). Nosotros
por lo menos hemos venido a eso. La nueva politica
no es gritar, la nueva politica es dar soluciones a los
espanoles.

Sesion investidura Rajoy, 27 de octubre de 2016

4.4.LA CENTRALIDAD DE LA DEUDA (Y SUS INUSITADOS PARTICIPANTES)

Ya nos hemos referido en el marco tedrico al hecho de que tomar parte en el capital
hace que los autoempleados pongan el foco en la deuda (y en el acceso al crédito)
en vez de en el salario. En este sentido, es muy curioso el papel que ha decidido
interpretar Podemos, pasando de ser el partido temido por el posible impago de la
deuday peticionario de la reestructuracion (cuando no el impago) de la misma a ser la
formacién que explicitamente se refiere al derecho al crédito, eso si, con intervencion no
de la banca privada sino mas bien de un Instituto de Crédito Oficial que se financiaria
igual que aquella para dar dinero a -otra formulacién habitual- “familias y pymes”'>
Ademas, ayuntamientos denominados “del cambio”, como el de Madrid, se jactan de
haberla reducido: ya no se cuestiona suilegitimidad, sino que se abonan puntualmente

12) Rios, D. (26 de noviembre de 2014). “Podemos plantea ‘garantizar el derecho al crédito’ a través de la banca publica y subir
los salarios’, en Infolibre, http://www.infolibre.es/noticias/politica/2014/11/28/podemos_plantea_quot_garantizar_derecho_
credito_quot_traves_banca_publica_24555_1012.html (Consulta: 16 de octubre de 2016).
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las cuotas'. Y es que la formacién morada se encuentra, especialmente en este tema,
pero también en otros, en la encrucijada sobre si conservar o si transformar, un espejo
al fin y al cabo de las propias disputas internas del partido. No ha sabido abordar la
problematica del autoempleo en su totalidad y se ha limitado a salir del paso por
medio de cldusulas sociales y apelacion a proyectos “cooperativos” o de “economia
social”. Decepciona que, en el caso del autoempleo no haya existido una impugnacién
a los modos de contratacién actuales que priman la figura del falso auténomo sobre
la del asalariado a modo de transferencia de riesgos. Una afirmacién que supondria un
choque directo con las patronales pero que le hubiera posicionado claramente como
fuerza de izquierda, y que no haya incidido en el fraude masivo en la contratacion,
ante el cual la actitud de las formaciones politicas ha sido la de mirar para otro lado,
al menos hasta que el PP en el Gobierno lo ha legalizado de modo sui generis con
medidas destinadas a los emprendedores. Asi, se ha impuesto la prudencia para que
los pequenos y medianos empresarios y quienes hoy son empresarios de si mismos
no vean un ataque directo a su modus vivendi, acerca del cual tienen una posiciéon
sumamente ambivalente: les parece muy sacrificado, pero nadie quiere salir de él, solo
pagar menos cuota. Podemos decir que estamos ante otro triunfo del Partido Popular.

5.DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este articulo quiere ser una primera aproximacién a este fendmeno. Un estudio en
profundidad del mismo exige una mayor sistematizacioén y, por supuesto una mayor
muestra, tanto en la seleccién de las piezas noticiosas como en el propio andlisis
del discurso. En el caso de los formatos de lectura, podria hacerse un andlisis de
palabras clave de noticias, entrevistas, tuits, actualizaciones en otras redes sociales
o combinaciones de todas ellas con una muestra mas sustanciosa de la que hemos
abarcado aqui. Para los formatos audiovisuales también podria hacerse algo parecido
o un analisis de tiempos destinados a estos temas durante mitines o debates de
campana, quiza el formato que mas se preste a este fin. En Ultimo término, habria de
compararse si efectivamente hay un trasvase de espacio y tiempo en detrimento de los
asalariadosy afavorde los auténomos. Se me ocurre como cadenas deradioy televisién
generalistas dedican cada vez mas microespacios, habitualmente patrocinados, al
emprendimiento, y cémo también desde la tele y radio publicas hay no ya espacios
insertos en la programacion, sino incluso programas dedicados en exclusiva a esta
tematica.

Asimismo, para analizarla evolucion de la tematica dentro delos programas electorales,
y por seguir un poco la dindmica que hemos comenzado aqui, seria interesante hacer
una comparativa entre el mensaje de las fuerzas estatales de hace dos décadas con el
fin de ver como ha ido evolucionando eleccién tras eleccidn hasta llegar a los ultimos
comicios generales, incardinando el mensaje de la denominada nueva politica. Los
formatos en los que podria ser aplicado son infinitos: intervenciones en comisiones
para el debate de leyes, las propias leyes una vez aprobadas, tribunas parlamentarias,
etc., que no siempre son recogidas en medios de comunicacién. También se podrian
comparar distintas medidas a nivel municipal o regional relacionadas con el
emprendimiento y ver bajo qué premisas son transmitidas.

13) Pinheiro, M. (15 de junio de 2016). “El Ayuntamiento de Madrid reduce su deuda 1.000 millones en un aio’, en eldiario.es.
http://www.eldiario.es/madrid/Ayuntamiento-Madrid-reduce-deuda_0_527047607.html (Consulta, 30 de octubre de 2016).
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Elinicio de una nueva legislatura, mas alla de lo visto en campanfa electoral, nos servira
para darnos cuenta de si el PP sigue por la senda de la puesta en marcha de medidas
de fomento del autoempleo en detrimento de otras destinadas a los asalariados (esa
transicion de los intereses del trabajo a los intereses, aunque sea a pequena escala,
del capital; que nos sirve como hilo vertebrador de este articulo). Sobre estas ultimas,
las discrepancias entre formaciones se cifen poco menos que a la cuantia de la
indemnizacién por despido. Las premisas bajo las que lo hace -que dan cuenta de su
apuesta, incluso no-apuesta, de modelo productivo-y las reacciones que ello concitaen
el resto de partidos, tanto a nivel de propuestas programaticas como en declaraciones
a los medios de comunicacién seran algunos de los aspectos que habra que tener en
cuenta en los préximos anos. El pacto tacito bajo el mantra de crear empleo oculta el
hecho de que las fuerzas partidarias o bien no saben qué hacer o bien no quieren hacer
nada y fian una cierta paz social al mantenimiento de ciertos intereses de pequefay
mediana empresa que desean tener una sensacién de estabilidad para poder hacer
negocio, sequir trabajando o, meramente, pagar las deudas de puesta en marcha de
su actividad. Por su parte, las administraciones juegan con el empleo publico como
elemento de compra de voluntades (mediante planes de empleo, convocatorias de
oposiciones, etc.), erigiéndose el Estado -la Administracién- en empleador de ultimo
recurso.

En tanto que consenso sobrevenido, habria espacio también para hacer algo mas
original como analizar estos postulados bajo la éptica del marxismo -en tanto que
no dejamos en ninglin momento de hablar de conflicto capital-trabajo- o incluso, del
analisis critico del discurso (ACD) postulado por Teun A. Van Dijk y que suele aplicarse
a temas como la inmigracién, con la salvedad de que el discurso partidario acerca
de la inmigracién suele constituirse como contrario a la misma, mientras que en el
caso del emprendimiento/autoempleo hablariamos de marcos a favor y sin ninguna
voz critica en el ambito partidario (y casi ni en el sindical de concertacién). Segun lo
enuncia el propio autor, el ACD es “un tipo de investigacidn analitica sobre el discurso
que estudia primariamente el modo en que el abuso del poder social, el dominio y
la desigualdad son practicados, reproducidos, y ocasionalmente combatidos, por los
textos y el habla en el contexto social y politico”. En mi opinidn, hay sitio para efectuar
una deconstruccion discursiva porque si existe una Optica que tiene que ver con
intereses de poder -de sensacion de acceso al mismo, de deseo de no quedar atrds a la
vez que cierto agravio del sujeto paciente (que explicita, por ejemplo, el gran nimero
de horas trabajadas por los auténomos, pero nunca un deseo expreso de dejar de
hacerlo)- y una interpretacién social de sdlvese quien pueda con algunos remaches de
ayuda publica, desgravaciones, etc.

En todo caso, lo que queriamos hacer ver con este articulo es que dentro de los
planteamientos de los partidos politicos y del modo en que conforman la discusién
publica hay materia de estudio suficiente para preocuparse por como el encaje del
trabajo esta perdiendo no ya las sustanciosas diferencias que existian antafio entre
partidos, sino también cualquier matiz. El peso que las propuestas sobre pequefa
y mediana empresa o sobre autoempleo tienen en los programas electorales, y por
ende en los discursos se va incrementando con respecto a aquellas destinadas a
los trabajadores por cuenta ajena. Es una version algo tragicomica de la afirmacion
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del paso del proletario al propietario del ministro Arrese, de la cual incluso Augusto
Pinochet también hizo su propia interpretacion -si Arrese se referia a la vivienda, el
dictador lo hacia a la empresa- cuando afirmé que su meta era hacer de Chile una
nacion no de proletarios, sino de emprendedores.

Mientras los partidos siguen perdiéndose en algunos clichés como la [+D+i o
focalizando el conflicto no en la clase sino en el tipo de contratacion o en el tipo (o
ausencia) de modelo productivo, los sueldos no dejan de bajar, cada vez hay menos
trabajadores bajo el paraguas de la negociacion colectiva, las empresas noincrementan
su tamano -y presuntamente su competitividad, a la vez que, segun se afirma, un
mayor tamano redundaria en mayor poder de negociacion de los trabajadores- y los
titulares en prensa acerca de las horas de trabajo perdidas por huelga son sustituidos
por el conteo del nimero de horas extras no remuneradas. El modo mas practico de
prolongar la victoria patronal no ha consistido en su imposicién por la fuerza, sino
en incentivar, con respaldo legal, la asuncién de sus valores -y de unos supuestos
riesgos tomados- a pequena escala: el emprendimiento es exactamente esto, regado
con la loa al madrugador y con la busqueda de technicalities que apuntalen una
autoexplotacién digna sin que desde las filas partidarias -y esto es mas sangrante
en el caso de la izquierda- se haya hecho una mencién explicita al fraude masivo en
las contrataciones que supone la figura del falso auténomo que puebla ya todos los
estamentos de la fuerza laboral o de cémo el derecho mercantil esta sustituyendo al
derecho laboral. Sin duda, la apuesta por la patronalizacién de los trabajadores como
modo de estabilizaciéon de potenciales conflictos, que tendra una contrapartida en
términos econdmicos y sociales, asi como una traduccién legislativa y discursiva en
los préoximos afos y esta por ver si se confirma la tendencia consensual o si hay una
reformulacién del conflicto capital-trabajo que sefiale de forma clara y dispute las
condiciones de refeudalizacién del empleo que vivimos hoy en dia.
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RESUMEN

En este texto analizamos las estrategias discursivas
de la dirigente politica Cristina Ferndndez
de Kirchner, con un recorte en dos periodos:
uno, comprendido entre el final de su primera
presidencia y todo su segundo mandato (2010-
2015) y el segundo, entre abril y julio de 2016,
una etapa posterior a su Gobierno. Estudiamos
comparativamente los modos de interpelacidn
discursiva de la expresidenta de Argentina en
distintas coyunturas histéricas, que implican la
construccion de entidades imaginarias (Verén,
1987), y la utilizacién de nuevos medios de
comunicacion para tal fin. Estudiamos una serie
de discursos de Fernandez que han circulado en
la prensa argentina y en redes sociales durante
los mencionados periodos. En ellos observamos
diferentes practicas de formacién de identidades
y de articulacién de espacios politicos. Nuestra
hipotesis es que ante una realidad politica
dindmica, compleja y contradictoria, los dirigentes
y los partidos politicos asumen, diferentes
orientaciones en la construccién discursiva de
modelos sociales y politicos, que van desde
una politica de identidad hasta una articulacién
amplia que priorice la unidad en la diversidad. Esta
ultima parece ser la estrategia de construccion
politica actual de Fernandez de Kirchner, que ha
dejado de lado la narrativa mitica que concibié
al kirchnerismo como un “movimiento nacional
y popular”, y ha optado, en su rol de oposicion
al Gobierno actual, por una formulacién que
pretende articular amplios sectores de la
ciudadania sin distincion de banderias politico-
partidarias.
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ABSTRACT

This paper examines the discursive strategies
of the former President of Argentina Cristina
Ferndndez de Kirchner. We analyse two periods:
the first one, since late 2010 until the end of
2015, and the second one, during the year 2016,
immediately after Kirchner Government. We
attempt a comparative analysis of characteristics
of the discursive construction of imaginary entities
(Veroén, 1987) which are present in the speech of
the political leader. We present a corpus study
formed by several political discourses pronounced
by Fernandez during the last five years. In these
public interventions, we recognize different
practices of construction of political identities and
divergent ways of political articulation. This work
adopts a qualitative approach to examine and
describe some social and historical context factors
that are important to understand the use of
cultural symbols as a political tool. The hypothesis
that guides our research is that, as the political
reality is dynamic and complex, political leaders
choose different styles of construction of history.
In this case, those discursive styles vary from a
strong identity politic until a broad formulation
that includes the alliance of different parts of
society (political parties, social movements and
union trades). The option presently chosen by the
former Argentine President was the second.
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1.INTRODUCCION TEORICA, HIPOTESIS Y OBJETIVOS

El punto de partida de nuestra indagacion es considerar, desde una mirada diacroénica,
a un conjunto de discursos politicos de Cristina Fernandez de Kirchner (La Plata, 1953),
producidos durantey después de sumandato presidencial, finalizado el 10dediciembre
de 2015. Esos discursos los pensamos como hitos que dan cuenta de desplazamientos
de la mencionada lider partidaria argentina, de una historia de acumulacion/pérdida/
transformacién de su capital politico. Los hitos discursivos van marcando la trayectoria
(Bourdieu, 1995) que la dirigente ha realizado, desde una posicidon antecedente hasta
otras posteriores, en un espacio de luchas: el campo politico-ideolégico de la Argentina.

La pregunta que orienta este trabajo es: ;Qué sentidos se construyeron -y se
construyen- en los enunciados discursivos de quien es una de las personalidades
politicas mas relevantes de Latinoamérica en el presente siglo?

Nuestros objetivos de investigacion son:

1) Reconstruir y analizar la manera en que el uso de iconos politicos y culturales
convocantes responde al objetivo de reconstruir retrospectivamente el pasado en
funcion de las disputas politicas libradas en el presente, y direccionando el sentido
del futuro;

2) Describir como esas estrategias de elaboracién discursiva son llevadas adelante en
el campo de la comunicacién.

A los fines de estudiar el cruce entre el discurso politico y la recuperacion de la historia
como dimensién fundamental del mismo, trabajaremos desde el esquema tedrico
y analitico que plantea Eliseo Veron en su texto “La Palabra adversativa” (1987), y
empleando categorias de la teoria sociolégica de Pierre Bourdieu (1987, 1995).

Todo discurso produce sentido, es decir, contiene algun tipo de “definiciones’,
“versiones”, o “modelos” de realidad. Estos modelos son, parcialmente al menos, el
producto de una serie de circunstancias sociohistéricas, y que a su vez juegan un
papel en la construccién de esa historia, en la construccion de lo social (von Sprecher,
1996:47-48). Podemos afirmar que los sentidos pueden ser operativizados en los
discursos como modelos de valores y normas (ibid.), definiciones de la sociedad, de
familia, de educacién, de agentes sociales positivados o negativizados, o presentados
como un conglomerado de elementos positivados o negativizados (en la enunciacion).

Verdn (1987) sostiene que, a la hora de interpretar un discurso, es posible reconstruir el
sentidoa partirdelas huellasque dejansus condicionesde produccién.Elautorreconoce
la necesidad de estudiar desde una mirada diacrénica los procesos enunciativos para
comprender y explicar los procesos politicos. Las estrategias enunciativas implican
la configuracion, de manera simultanea, de tres tipos de destinatarios en el discurso
politico: el prodestinatario (identificado, en el nivel del enunciado, con el partidario),
el paradestinatario (el indeciso) y el contradestinatario (el destinatario imposible o
adversario). La caracterizacion del vinculo que el enunciador politico establece con
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cada uno de los destinatarios, y de los efectos discursivos que esa relacion construida
produce, es fundamental en la comprension de los modelos de sociedad y de
conflictos construidos por un dirigente politico en su relato de la Historia. Asimismo,
las estrategias enunciativas se valen de la incorporacion de entidades del imaginario
en el discurso politico (Verén, ob. cit.). Las entidades imaginarias participan en la
construccion tanto del enunciador como del destinatario del discurso, y van variando
segun las necesidades politicas del primero.

En otras palabras, el discurso politico tiene un potencial performativo, porque puede
construir y modificar la realidad. Un buen ejemplo de ello es la matriz discursiva
peronista. Juan Perén, al referirse en sus discursos al meta-colectivo singular “pueblo
argentino” (un tipo de entidad imaginaria), definié como tal a sus masas de seguidores
(prodestinatario) en la Argentina de mediados del siglo XX. El pueblo era identificado
con el conjunto de las clases trabajadoras: si se era obrero, se era peronista, y si se era
peronista, se era obrero (aunque se tratase de un empleado oficinista del ferrocarril).
La identificacion del “pueblo” con las clases trabajadoras, y asimismo la analogia entre
“Pueblo”y“Nacién” (categoria que ya no iba asociada al conjunto de los ciudadanos de
un Estado como se deduce del discurso liberal), resulté de un tipo de discurso politico
situado en un lugar y un tiempo determinado: finalizada la Segunda Guerra Mundial,
la Argentina experimentd una transformacién en todos los niveles, marcado por un
fuerte proceso de industrializacion con intervencién del Estado, la incorporacion de
buena parte de la poblacién al trabajo asalariado en los cinturones fabriles de las
grandes ciudades, y el acceso de esas clases populares a la educacion escolar gratuita,
la salud publicay a la participacién en la vida politica nacional.

En el habla politica, estan presentes los mitos. Estos modelizan la realidad social
estableciendo distinciones entre enemigos y amigos, siendo preciso que exista
una historia previa a la que puedan remitirse. Dar sentido a algo, a alguna cuestion,
implica incluirla en una historia o una tradicién, organizarla a través de un significante
(Nicastro, 2006:57). Sehalan Sigal y Verén: “Todo discurso politico contiene, como
una de sus dimensiones fundamentales, la recuperacion de la historia. Cada posicion
politica reconstruye la historia a su manera, con el fin de enraizar el movimiento social
o partido en la légica de un desarrollo y mostrar su ‘necesidad’ La historia aparece,
entonces, como metafora del presente” (Sigal y Verén, 2008: 182).

El mito es un tipo de discurso que muestra lo mismo que oculta y/o distorsiona (Barthes,
1999: 136). Lo que define al mito no es el objeto de su mensaje, sino la forma en que
tal mensaje es dado, basado en el reemplazo del sentido de una forma. Se trata de
una apropiaciéon de otro lenguaje cuyo objetivo es naturalizar el discurso que plantea,
poniendo en funcionamiento una cadena semioldgica. El esquema que propone
Barthes es el siguiente:

Significante Significado
Lengua .
Signo
Mito l. Significante Il. Significado
1. Signo

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



Sebastian Horacio Gago
Entre el “Nestornauta”y el “frente ciudadano”: estrategias de modelizacion social y politica en el discurso publico de Cristina
Ferndndez de Kirchner (2010-2016) « pp. 75/97

Un mito constituye una segunda lengua en la cual se habla de la primera, el lenguaje
objeto. Un signo puede servir a la producciéon de un mito, que pasa a ser un signo
global o metalenguaje.

Sefala Bourdieu que en el terreno politico, la eficacia simbdlica del mito suele
provenir de partidos y/o dirigentes que, a través de estrategias de negacién del poder,
apuestan a monopolizar la legitimidad del uso de “Pueblo”y de lo “popular’, pues ello
“(...) permite a aquellos que pueden reivindicar una forma de proximidad con los
dominados colocarse como poseedores de una suerte de derecho de precedencia
sobre el pueblo, y, por ende, de una mision exclusiva” (Bourdieu, 1987:154).

Volviendo al ejemplo citado anteriormente, podemos definir al propio peronismo
como mito. Es un relato politico que asocia a un movimiento politico (significante)
con la representacién de los intereses de las clases sociales trabajadoras y su defensa
ante quienes representarian a los intereses opuestos o “antipopulares” (significado).
Las clases trabajadoras son identificadas como el “Pueblo”. La narracién peronista de la
historia esta construida, siguiendo a Scavino (2012), bajo el signo de una gesta popular
que, en el acto de incluir al “pueblo’, lo constituye. En el mito peronista, se dramatiza
una asimetria de poder, a saber: el pueblo elige a su lider natural, quien ocupa el centro
de la escena, porta una vision de futuro y guia al primero a su liberacién frente a un
antagonista comun. En ese ideario, se procura imponer una definicién legitima de lo
politico y de aquello por lo que se debe luchar en la politica: los intereses “nacionales”
y “populares” (Sanchez y Olivares, 2010). Los otros/antagonistas seran construidos,
dependiendo del momento histérico, bajo entidades imaginarias que podemos definir
como “colectivos singulares y masivos” (Verén, 1987): la“oligarquia” (muy propia de los
tiempos de Perdn y Evita), el “imperialismo” (empleada en particular en los discursos
de la Tendencia Revolucionaria Peronista durante los afnos setenta), “gorilas” (epiteto
comun a todas las épocas para definir a los adversarios del peronismo), “la derecha”,
el “poder real”y los “intereses antipopulares” (mdas cercanos al presente, fueron y son
utilizados por dirigentes y militantes kirchneristas para sehalar a grupos econémicos
y fuerzas politicas que han ejercido oposicidn a los Gobiernos de Néstor y Cristina
Kirchner). La relectura de la historia argentina reciente (desde los afos setenta hasta
la crisis de 2001) operada por Cristina Fernandez de Kirchner (presidenta de Argentina
entre 2007-2015), constituye un buen ejemplo de construccién de un relato del pasado
y del presente a partir de la (re)lectura de mitos.

Habiendo conceptualizado el discurso politico y, al interior de éste, el mito, nos resulta
operativa la formulacién de una serie de hipoétesis de trabajo.

En primer lugar, pensamos que la estrategia de elaboracion de mensajes politicos de
Cristina Fernandez ha procurado establecer modelos de construccion mitica de un lider
heroico que se rebela contra una realidad que lo oprime o bien halla injusta, asumiendo
el rol de reparador del dano sufrido por su pueblo. Como hipétesis complementaria,
plantemos que, al modelizar la vida cotidiana de los argentinos, la citada dirigente
politica ha expuesto ese modelo mitico heroico bajo diferentes formas:
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a) Situa al ano 2003 —cuando asume el Gobierno del pais- como un estado de cosas
que merecia ser cambiada, y a sus politicas econdmicas, sociales y de derechos
humanos y memoria, como una reparacion del dano causado a la sociedad.

b) Al defender sus politicas de Gobierno (2003-2015), Cristina Fernandez ha
planteado su accionar como la resistencia de un nosotros identificado como
“movimiento nacional y popular” ante los ataques de enemigos identificados
como “corporaciones”y representantes de “intereses antipopulares”; esa narrativa
del presente implicé una reconstruccién del relato politico peronista a través del
uso de simbolos como la iconografia de la historieta “El Eternauta”y las figuras de
caudillos federales de la Argentina decimondnica.

¢) En la actualidad, Cristina Fernandez representa la gestiéon de su sucesor en la
presidencia de Argentina, Mauricio Macri, como un periodo de pérdida de los
derechos de las mayorias sociales, frente a la cual debe organizarse una“resistencia
ciudadana” En este envite discursivo, Fernadndez apela a la incorporacién de otros
sectores politicos ajenos al peronismo dentro del colectivo de identificacion
“movimiento nacional y popular”. Y lo hace homenajeando y comparandose
con una figura histérica del partido Unién Civica Radical (UCR), al cual asocia a
la tradicién politica democratica y popular de Argentina: el expresidente Hipdlito
Yrigoyen (1852-1933).

2. METODOLOGIA

En este trabajo proponemos un analisis de las estrategias por las cuales un dirigente
politico recupera una serie de hechos y simbolos en su relato de la Historia, procurando
generar distintos efectos en la practica politica. En particular, nos enfocamos en
la construccion de universos simbdélicos diferentes a partir de la apropiacion y uso
de iconos culturales y politicos. El contexto histérico, las condiciones sociales de
produccion (Verén, 1993), son claves para comprender la insercion y uso de esos
simbolos como herramienta de militancia dentro del espacio publico de la Argentina
de la ultima década.

Eliseo Veron (1987) reconoce la necesidad de estudiar los procesos enunciativos
para comprender y explicar los procesos politicos. Dado que el objetivo del trabajo
es comparar como se construye el mito en el propio discurso, identificaremos las
dimensiones de los discursos a comparar. Las mismas son: los tipos de destinatario, los
antagonistas, la relacion de los dos anteriores a través de la construccién de entidades
del imaginario, y el rol del enunciador. Con la finalidad de ordenar y sistematizar el
analisis, explicitaremos las dimensiones en un cuadro comparativo final.

Nuestro material empirico esta definido por un corpus compuesto por dos conjuntos
de discursos de Cristina Fernandez de Kirchner, enmarcados en actos politicos
partidarios. La seleccion del tipo de discurso tiene en cuenta que, en los mensajes
partidarios, como tendencia, se manifiestan con mayor nitidez los tipos de destinatario
y las entidades del imaginario (Verén, 1987), que son dimensiones centrales en la
construccién de mitos politicos.
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El corpus queda definido por dos grupos de discursos politicos partidarios:

1) El primero, es la apropiacién que hace el kirchnerismo, y quien fuera su principal
lider entre 2010 y la actualidad, de un icono cultural argentino que en las ultimas
décadas ha devenido mito politico: la historieta “El Eternauta’, creada por Héctor
German Oesterheld y Francisco Solano Lopez. Analizamos un mensaje emitido
por Cristina Fernandez durante su presidencia: su discurso durante el acto de la
Juventud Peronista en el estadio Luna Park del 14 de septiembre de 2010.

2) Lasegunda parte de nuestro corpus la conforma una serie de mensajes producidos
por la exmandataria argentina en los meses centrales del afno 2016, como parte de
una estrategia de sumar voluntades en su nueva posicidon ocupada en el campo
politico: el de dirigente opositora. En particular, pondremos atencién en dos
discursos: a) el mensaje brindado en el Palacio de Tribunales de Comodoro Py, de
la ciudad de Buenos Aires, el 13 de abril; b) su participacion en el acto de homenaje
al histérico lider de la Unién Civica Radical (UCR), Hipdlito Yrigoyen, al cumplirse el
centenario de su asunciéon como primer presidente democratico de Argentina, el
7 de octubre. El evento tuvo lugar en el estadio del club Atlanta, ciudad de Buenos
Aires.

Si decimos que el sentido es incluir una cuestion o tematica dentro de una tradicion,
seguimos la hipétesis de que los discursos publicos de Fernandez de Kirchner han
abrevado en distintas fuentes y relatos culturales y politicos de acuerdo con las
posiciones de poder que la enunciadora ha ido ocupando en el terreno politico. El
caracter selectivo de la apropiacion de simbolos responde a la estrategia de producir
sentidos en su narracién de la Historia de acuerdo con el contexto.

Nos proponemos analizar las estrategias implementadas por un agente social -sin
ser necesariamente consciente de ello- en defensa de sus intereses ligados a la
posicidon que ocupa, con relacion a otras posiciones, en el ambito politico argentino,
reconstruyendo sus condiciones histéricas de produccién.

3. ANALISIS

Nuestro andlisis pone foco en mensajes que no fueron transmitidos en cadena nacional
de radio y televisién a toda la poblacion, sino en actos politicos partidarios. En su
narracion de la Historia, Cristina Fernandez de Kirchner ha apelado a una herencia y
una tradicién histérico-politica que la citada dirigente identifica como “democratica”
y “popular”. El rescate de figuras histéricas argentinas como Manuel Belgrano, Juana
Azurduy, Mariano Moreno, los presidentes radicales Hipolito Yrigoyen y Raul Alfonsin,
Las Madres y Abuelas de Plaza de Mayo, y Eva Perdn, es parte de esa tendencia, a la
que se agregan las figuras de intelectuales y militantes asesinados durante la ultima
dictadura argentina, a saber: Haroldo Conti, Rodolfo Walsh, Paco Urondo y el propio
Héctor German Oesterheld.

Los componentes ideoldgicos y retoricos del discurso de Fernandez de Kirchner han
variado a lo largo del ultimo lustro, desde su etapa de jefa del Estado hasta el momento
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en que escribimos estas lineas, que la encuentra sin cargos publicos e intentando
asumir el liderazgo del campo de la oposicién politica al actual Gobierno argentino
encabezado por Mauricio Macri.

Analizaremos a continuacién un discurso de la dirigente platense pronuncié durante
el acto de la“Juventud Peronista” en el estadio Luna Park, realizado el 14 de setiembre
de 2010, que contd con la presencia de Néstor Kirchner (1950-2010), y que constituyé
el escenario de aparicién de la iconografia del “Nestornauta”

“MOROCHOS LABURANTES” VERSUS “CLASE MEDIA VOLATIL”

Durante el trienio 2009-2011, el Gobierno encabezado por Cristina Fernandez
de Kirchner impulsé las medidas y programas mas relevantes de su gestion: las
nacionalizaciones de la empresa petrolera Yacimientos Petroliferos Fiscales (YPF) y de
la compania de transporte aéreo de bandera, Aerolineas Argentinas; la sancién de la
ley de Matrimonio Igualitario; la ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual (“Ley de
Medios”); la estatizacion del sistema previsional (jubilaciones y pensiones); la creacién
del programa Asignacién Universal por Hijo y la Asignacién Universal por Embarazo;
las jubilaciones por moratoria para mujeres sin aportes previsionales, entre otras
medidas de proteccién social. La dirigente ha destacado la intervencion del Estado en
la economia como parte de la recuperacion de un “modelo industrial y de generacién
de trabajo” que, segun ella, la “dictadura mas terrible” habia destruido en el pais. En
medio de ese recorrido, fallecié Néstor Kirchner el 27 de octubre de 2010 y, un afio
después, Cristina fue relecta presidente argentina.

En aquel tiempo politico, la estrategia de elaboracién de mensajes politicos del
entonces oficialismo argentino estaba destinado a consolidar su apoyo dentro del
tercio de la poblacién que componen sus partidarios. El reforzamiento del vinculo
con el prodestinatario (Verén, 1987) y la construccién de relaciones con meta-
colectivos singulares como la “Patria” o “militancia’, predomind sobre la vocacién
de acercar posiciones ideoldgicas con los paradestinatarios. A este sector del
electorado, compuesto por los indecisos, Cristina Fernandez convirtié en adversarios
o contradestinatarios, al nominalizarlos como “clase media universitaria”y “volatil”. Las
interpelaciones discursivas de la entonces presidente no evidenciaron interés por
sumar apoyos por fuera de su electorado cautivo: la eleccién de relatos y simbolos son
un indicio a partir de lo que podemos constatar esa tendencia.

El caso que analizamos es el acto de las juventudes peronistas en el Estadio Luna Park
de Buenos Aires, organizado por agrupaciones politicas kirchneristas (La Cdmpora y
la JP Evita) el 14 de septiembre de 2010. En los dias previos a su realizacion, grafitis,
esténciles y afiches partidarios se exhibian en manifestaciones politicas y en la via
publica promocionando el evento de apoyo al “modelo nacional y popular”. El afiche
que mayor circulacién y visibilidad gané en la via publica fue el que se conociera
en los medios de comunicacién masiva como “Nestornauta”. Se basé en el uso de la
iconografia de la historieta E/ Eternauta: Juan Salvo, el principal personaje de la tira,
caminando bajo la nieve con su traje de gutapercha y escafandra, aunque ya sin su
escopeta al hombro y con el rostro de Néstor Kirchner.
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(Por qué una simple historieta es utilizada como simbolo politico?

El Eternauta (ver Figura 1) es una historieta del género ciencia ficcién creada en 1957
por Héctor German Oesterheld y Francisco Solano Lépez. Su trama sitia una invasion
extraterrestre en la ciudad de Buenos Aires, liderada por unos seres invisibles y
todopoderosos,denominados”Ellos”. Juan Salvo, sufamiliay amigos intentan sobrevivir
y resistir con los escasos recursos que cuentan ante los ataques de un invasor mejor
dotado militar y tecnolégicamente.

La obra fue reversionada en 1969, con dibujos de Alberto Breccia, y publicada en la
revista Gente de Editorial Atlantida. El guion de este remake presentaba un fuerte
posicionamiento politico de izquierda, a tono con las ideas de Oesterheld. En 1976,
el guionista, junto a Solano nuevamente, realizé El Eternauta Il, publicada en revista
Skorpio de Ediciones Récord. El argumento del cédmic es enfatico y doctrinario, de
lucha militar revolucionaria. La trayectoria politica del guionista tind por completo el
argumento de la obra: Oesterheld para ese entonces militaba en la clandestinidad en
la guerrilla Montoneros, y en 1977 acabé detenido, secuestrado y desaparecido por las
Fuerzas Armadas del Estado argentino.

La vasta la trayectoria de consagracion y relecturas de El Eternauta, se remonta a
mediados del siglo XX: fue aclamada por la critica del cémic en Europa durante los
anos sesenta (von Sprecher, 1996), y desde mediados de los setenta, los criticos de
la historieta argentina posicionaron al autor como el canon del medio a nivel local.
En tiempos de recuperacion de la democracia (los aflos ochenta), desde distintas
publicaciones culturales se instalé la imagen del guionista, Héctor Oesterheld, como
un intelectual militante y desaparecido. La reconstruccién de la figura publica del
autor seria un elemento fundamental de la posterior relectura de El Eternauta en clave
politica: como una fabula de resistencia al poder y como una alegoria premonitoria
del terrorismo de Estado en la Argentina de los “anos de plomo”. Durante los noventa
e inicios del siglo XX, se realizaron distintos homenajes a Oesterheld y a su personaje
mas reconocido en eventos de comics, y reediciones de sus principales titulos. El
Estado nacional, en 2007, canonizd oficialmente al clasico de 1957, El Eternauta I. Ese
ano se cumplia el quincuagésimo aniversario de la publicacion original de la serie y
treinta afnos de la desaparicion de su guionista. La inclusién del titulo de Oesterheld
y Solano Lépez como texto escolar en el secundario de Argentina, promovié nuevos
tipos de apropiacion (Chartier, 2002) y de interpretacién de su mundo ficcional.
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Figura 1. Fuente: imagen bajada de una entrada del sitio web de la Biblioteca Popular
Héctor Germdn Qesterheld’, fechada el 26 de agosto de 2010

En 2010, el Gobierno nacional usé la iconografia y la simbologia de esta historieta, ya
convertida en un referente de la cultura argentina, como herramienta militante (ver
figura 2). El empleo de El Eternauta como bandera de activismo politico, le sirvié al
kirchnerismo para dos fines:

1) Como lectura del pasado reciente: el movimiento politico partidario liderado
por Néstor y Cristina Kirchner, se asume heredero del peronismo de izquierda de
los setenta, una generacion politica derrotada primero por la derecha peronista
(representada en la formula presidencial Juan Perén- Isabel Peron que llegé al
poder en 1973), y luego aniquilada por la dictadura civico militar instaurada en
Argentina el 24 de marzo de 1976.

2) Como recurso de mitificacion de sus referentes: Néstor Kirchner es el héroe y
miembro de aquella generacion politica derrotada en los setenta, y le ha llegado
la hora de liberar al pais del neoliberalismo y de recuperar para la sociedad sus
derechos perdidos.

Esta reconstruccion del relato politico peronista a través del simbolo de “El Eternauta’,
es a nuestro entender el principal contexto de produccién y circulacion del mensaje

1) Elenlace de la entrada a la web de la Biblioteca es: https://bibliotecacesterheld.wordpress.com/?s=El+Eternauta
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politico que laentonces presidenta argentina Cristina Fernandez de Kirchner pronuncié
en ese acto partidario de 2010.
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Figura 2. Fuente: imdgenes bajadas del blog de Internet La Juventud y Néstor>.

Tanto en la propuesta grdfica que promociond el evento en el Luna Park como en el discurso
presidencial durante el mismo, la apelacién a la juventud es indicativa de dos sentidos. En
primer lugar, sienta una interpretacion del pasado reciente que posiciona a una nueva
generacion de militantes como continuadora de una gesta iniciada por una generacién
derrotada, a la que pertenecié —o afirma pertenecer- la expresidenta. En sequndo lugar,
su mensaje se enfoca a prodestinatarios (Verdn, 1987) que comulgan son su proyecto
politico, dejando de lado al resto del electorado. Transcribimos un fragmento del
discurso de Fernandez de Kirchner:

Déjenme decirles que siento una sana envidia por todos ustedes. (...) Porque cuando yo fui joven
como ustedes, cuando junto a miles y millones de argentinos apostdbamos a un pais diferente,
no tuvimos la suerte que tienen ustedes hoy de vivir en un pais con todas las libertades. Si
nosotros (...) hubiéramos podido tener esta Argentina que estamos construyendo entre todos,
donde por primera vez estamos construyendo ciudadania social con los derechos econémicos
de los trabajadores, de los jubilados, de la educacién publica, pero al mismo tiempo lo estamos
haciendo en un marco de libertad y democracia (...) jqué pais diferente hubiéramos tenido! (...)
Por eso digo que los envidio mucho, pero esto también les crea mucha responsabilidad, nosotros
tuvimos que abrirnos como podiamos, a los codazos, porque no habia libertades, pero cuando
uno tiene la oportunidad de poder estudiar, de poder acceder a una universidad publica nacional
y gratuita, cuando uno tiene la posibilidad de expresarse con libertad, tiene también la obligacion
de comprometerse profundamente con la patria y con los que menos tienen, a los que todavia hay
que llegar. (Cristina Fernandez de Kirchner en el Luna Park, 14/09/2010).

En la narrativa presidencial, se enfatiza lo que ya se expresaba en el simbolo del
“Nestornauta”: laidea una relacién filial entre la generacion del peronismo de izquierda
de los afnos setenta y la actual “juventud kirchnerista’, siendo ésta consagrada como

2) Elenlace del blog, que fue creado especialmente para promocionar el acto politico en el estadio Luna Park en septiembre de
2010, es: http://lajuventudynestor.blogspot.com.es/p/afiches.html
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heredera y continuadora de aquella (que resulta ser el componente prescriptivo del
discurso de Fernandez, al indicar a su prodestinatario lo que es necesario hacer). En su
propuesta de una relacion entre “establecidos” y “recién llegados” (Vazquez, 2013:5-
6), la entonces presidente cierra el campo de recepcion de su discurso: el mismo
pone al tono de gesta heroica del pasado que se actualiza y recupera en el presente.
Al construirse al destinatario, la “Juventud Peronista del Bicentenario” como valor
politico y como causa militante (Vazquez, ibid.), desaparece la vocacién hegeménica
de articular e incluir en un movimiento politico a la porcion mayoritaria del electorado.
En su asuncion del rol de narrador de la historia, de interpelar al destinatario y de
presentar un programa de accion, la presidenta se limita a predicar para los conversos.

La muerte de Néstor Kirchner, ocurrida el 27 de octubre de 2010 -un mes y medio
después del acto de la“juventud peronista”en el Luna Park-, reforzé la idea de sacrificio
heroico en el proceso de mitificacién del movimiento politico y de su(s) lider(es),
representado en el icono del“Nestornauta”. La explicita busqueda de paralelismos entre
el personaje (El Eternauta), el escritor (Oesterheld) y el politico (Kirchner), podemos
pensarla de la manera siguiente: en primer lugar, la canonizacion pdstuma y selectiva
de Oesterheld, que lo posiciond como un intelectual militante y desaparecido, sera
trasladada al simbolo de El Eternauta. Si asumimos que, dentro del funcionamiento
de ese simbolo, el héroe asume la mision de “develar” y/o “reparar” el dano infligido a
una sociedad, dentro de un relato preconcebido para exceder el esquema de héroe,
el personaje se convierte en mito politico (Fernandez y Gago, 2012). La resistencia y el
sacrificio del Eternauta, entregando(se) en la lucha contra los “Ellos” y perdiendo a su
familia, se resignifica a partir de la figura de un Oesterheld rebelde y revolucionario,
que sacrificé su vida y también perdié a su familia, llegando al relato heroico del
kirchnerismo, que postula que su lider, Néstor Kirchner, “dio la vida por su pais” (como
lo afirmé la presidenta de la organizacion de derechos humanos Abuelas de Plaza de
Mayo, Estela de Carlotto, el dia que fallecio el expresidente).

La operacion discursiva, dirigida a la joven militancia, perdié verosimilitud puertas
afuera del mitin o el local partidario.

Cristina Fernandez de Kirchner, al igual que buena parte del kirchnerismo, concibié
a su Gobierno y al de su marido encarnado por los valores de resistencia y sacrificio
frente a poderes corporativos que atentaron contra los intereses de la“Patria”y “los que
menos tienen”. La caracterizacién de su presidencia como una gesta de resistencia se
apoyé en numerosos programas del Gobierno, que mencionamos al comienzo de este
apartado, al que podemos sumar las politicas de memoria y de derechos humanos?
y la insercion del pais en el contexto mundial afirmando la autonomia frente a los
organismos internacionales de crédito y la OTAN.

El uso del icono del“Nestornauta”y el discurso de Cristina en el Luna Park condensaron
la concepcién que el Gobierno procuré de si mismo, e interpel6 a la juventud militante

3) Entre esas politicas, se destacan la creacion del Museo de la Memoria en la antigua Escuela de Mecanica de la Armada (que
funciond en la dictadura como centro clandestino de detencidn, tortura y asesinato de personas), el descuelgue de los cuadros de
dictadores del Colegio Militar de Buenos Aires, la derogacion de las leyes de impunidad frente a los delitos de lesa humanidad en
la dictadura, la promocién y ampliacion de los derechos de las minorias como la Ley de Matrimonio Igualitario, y el apoyo politico
y econdémico a las actividades desarrolladas por las organizaciones de derechos humanos.
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del kirchnerismo como depositaria del futuro liderazgo del proyecto politico. La
reelaboraciéon del relato politico peronista a partir de E/ Eternauta vinculé una
particular memoria del pasado reciente con la reconstruccién de una cultura politica
de la izquierda peronista en la era democratica del pais, que tiene su eje central en
el valor de la militancia juvenil: el peronismo vuelve a ser de izquierda, o a tener una
izquierda. En tanto, los sectores de la sociedad electoralmente extrapartidarios, el
paradestinatario, no s6lo no estuvieron contenidos en el discurso de la presidenta, sino
que, como ya hemos senalado, también puede inferirse un cuestionamiento a una
parte de este segmento, como podemos apreciar en este fragmento del enunciado:

iQué nos pasa! Y aca quiero hablarnos -y no es una cuestién de clase, por favor, soy peronista- a
nosotros mismos, a esta clase media tan volatil, a esta clase media como yo, universitaria, a la clase
media que muchas veces no entiende y cree que, separdndose de los laburantes, de los morochos,
le va a ir mejor. Les pas6 a todos, eso es parte de las grandes frustraciones en la historia argentina.

Yo creo que, tal vez, junto a todas las cosas que hemos construido en estos afos, una de las mas
importantes haya sido visualizar, identificar a los trabajadores como uno de los componentes
esenciales, pero tampoco el Unico. Creemos en una sociedad policlasista, diversa, en lo cultural,
plural. (Cristina Fernandez de Kirchner en el Luna Park, 14/09/2010).

El cuestionamiento a un sector de la “clase media’, a la que se le endilga no entender
sobre politica, apunto a un electorado potencial, aunque no necesariamente opositor
al Gobierno de Cristina Kirchner. La dicotomia que construyé la entonces presidenta
entre la“clase media universitaria”y los“morochos laburantes”no unié simbdélicamente,
sino que, en todo caso, fragmenté a su potencial electorado. En Argentina, “morocho”
es un sindnimo de persona de piel morena, y el término hace referencia al calificativo
“cabecitas negras’, utilizado por las clases altas de Buenos Aires a mediados del siglo
XX para referirse a la poblacion de clase trabajadora, en su mayoria de cabello oscuro
y piel triguena, partidaria de Perdn. El empleo y modelizacién de entidades del
imaginario mas amplias como “clase media”y “morochos laburantes’, es problematico
en un pais en el que tres cuartas partes de su poblacion se asume de “clase media’,
aunque no pertenezca a ella. La misma expresidenta se considera perteneciente
a la categoria “clase media”’, aunque despegandose de la misma en el momento en
que se asume como representante de los intereses del “pueblo”’, nombrados bajo el
colectivo de “morochos laburantes” (donde la enunciadora identifica su principal base
de apoyo politico). Si lo pensaramos desde Antonio Gramsci, la entonces presidenta
se asumié como una intelectual organica que, sin pertenecer a las clases subalternas
de la sociedad, se pone al servicio de éstas (que, en el discurso peronista tradicional,
son identificadas con el metacolectivo singular “pueblo”). En todo caso, la modalidad
discursiva de Cristina se dirigi6 mas a dividir que a conciliar en el terreno politico. Su
intervencién en el Luna Park seria conmemorada afio tras ano por la militancia juvenil
kirchnerista en distintos actos partidarios (ver figura 3).
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Flgura 3. Fuente: canal de YouTube de ”Umdos y Organizados™.

El discurso de Cristina Kirchner se explica si tenemos en cuenta que el kirchnerismo, un
espacio politico partidario que forma parte del peronismo y lo excede, nunca renuncié
a su apelacién a un componente popular. A nuestro entender, el kirchnerismo retoma
la matriz discursiva peronista en dos aspectos:

1) Durante su Gobierno, procuré articular demandas dispersas en el conjunto de
la sociedad, constituyendo intereses que estuvieron marginados del marco
institucional del Estado. Las respuestas gubernamentales a esas demandas -y el
discurso que las justificé- generé conflictos respecto de los intereses de algunas
fracciones sociales dominantes (el sector agroexportador concentrado, la alta
dirigencia eclesiastica catolica, las Fuerzas Armadas, conglomerados mediaticos y
periodisticos, entre otros). En esa articulacién, el discurso kirchnerista representa
al “pueblo” como encarnado por uno o mas grupos excluidos en oposicion a las
élites (Errejon, 2011:78)

2) Se apropid, y se apropia, de simbolos y los resignifica hacia su interior. Esta l6gica
de construccion politicaimplica larelectura de los simbolos y las luchas del pasado.
Mencionamos otro caso de ejemplo.

Durante su segundo mandato presidencial (2011-2015), Cristina Kirchner reivindicé a
los caudillos Felipe Varela (provincia de Catamarca) y Chacho Pefnaloza (provincia de La
Rioja), por la lucha que entablaron en favor del federalismo durante la segunda mitad
del siglo XIX. Los caudillos se enfrentaron, sin éxito, al poder central situado en Buenos
Aires y encabezado por el presidente de Argentina Bartolomé Mitre (1862-1868). El

4) El enlace del video de Youtube es: https://www.youtube.com/watch?v=GsWMBIMIlyAk
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relato politico de la entonces presidenta convirtié a estas figuras militares y politicas
del interior del pais sudamericano en simbolos que transcienden en si mismos lo que
fueron: los destacé en un contexto de disputa politica entre el Gobierno kirchnerista y
el diario La Nacion, uno de los medios de comunicacién mas importantes de Argentina,
propiedad de la familia descendiente de Mitre y favorable al entonces jefe de Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires y actual presidente argentino, Mauricio Macri. La forma
mitica de la narracién puede pensarse de la siguiente manera: asi como los caudillos
del interior argentina pelearon durante el siglo XIX por el federalismo contra la
oligarquia portena, nosotros (los kirchneristas) lo estamos haciendo al enfrentarnos
al poder real encarnado en un medio de comunicacién que es representado como el
“guardaespaldas histérico” de esa élite. Cristina compara a su movimiento politico con
la lucha de los caudillos decimondnicos, cuyo antagonista comun fue la elite politica y
social que controlaba el Gobierno central situado en Buenos Aires.

EL“FRENTE CIUDADANO”

Endiciembrede 2015, lacoyuntura politicade Argentinacambid. Sinelmando del poder
politicoy, por ende, sin contar con el manejo de los medios de comunicacion estatales,
Cristina Fernandez de Kirchner opté por una interpelacién discursiva amplia. Su nueva
estrategia se nutre de menos referentes y simbolos del peronismo, pero conserva de
éste la interpelacion difusa, transversal e interclasista al “pueblo” (Errejon, ob.cit.:78),
que aparece frecuentemente nominalizado a través de las categorias “campo popular”
y “ciudadanos”. Con el objetivo de sumar apoyos, sus mensajes politicos acusan un giro
al centro del espectro electoral, un espacio no marcado por una identidad partidaria
especifica, como antano, sino por un colectivo de identificacion singular y masivo, el
“movimiento nacional, popular y democratico”. Segun la propia exmandataria, este
grupo ha “encarnado distintas formas exteriores a lo largo de los doscientos afios de
historia” argentina: las luchas de los caudillos federales en el siglo XIX, el Gobierno
de Hipdlito Yrigoyen a comienzos del siglo XX, los primeros gobiernos peronistas a
mediados del siglo XX, la Tendencia Revolucionaria Peronista de la década de 1970 —en
la que Cristina Kirchner reconoce que milité en su juventud- y el kirchnerismo durante
el siglo XXI. Prodestinatarios y paradestinatarios (Verén 1987) son interpelados por igual
por laexmandataria. Transcribimos un fragmento del discurso que la expresidenta diera
el seis de octubre de 2016 en un acto politico partidario de homenaje al centenario de
la asuncién a la Presidencia de Argentina de Hipdlito Yrigoyen (1916-1922), histérico
lider de la Unidn Civica Radical (UCR):

Miidea, y esto quiero que lo tengan claro, no solamente los que estdn aqui, no solamente quienes
participan de este espacio. Quiero que tengan en claro los 40 o 42 millones de argentinos que el
rol que desempena esta mujer argentina va a estar orientado Unica y exclusivamente a lograr la
conformacién y construccién de una nueva mayoria que les permita a los argentinos volver a tener
un gobierno que los represente en sus intereses, en sus esperanzas, en sus ilusiones, en sus ideas.
[...] Les digo como un compromiso de honor que no voy a tener una sola actitud, una sola decisién
que obstaculice la construccidn de ese frente que para mi y por la memoria de mi companero
[Néstor Kirchner] es lo mas importante que resta hacer en mi vida. Hoy la Argentina no necesita
candidatos, sino dirigentes que se pongan al frente. (Cristina Fernandez de Kirchner en su discurso
en el acto de homenaje a Hipdlito Yrigoyen, Estadio de Atlanta, 06/10/2016)
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En la modelizaciéon de un receptor, la lider del Frente para la Victoria apela a una
identidad politica mas amplia que promueva la unidad de distintos sectores, aunque
sin descartar un liderazgo fuerte. Esos sectores ya no aparecen bajo el paraguas
partidario del peronismo, sino que comprenden otras fuerzas politicas que, segun
Cristina Fernandez, pertenecen al “movimiento nacional, popular y democratico”. El
término“democratico” contribuye a incluir en el citado metacolectivo singular a la UCR.
Esta fuerza politica, entre fines del siglo XIX y comienzos del siglo XX, jugd un papel
fundamental en la conquista del sufragio universal y secreto y la instauraciéon de un
sistema democratico en Argentina, que en ese entonces era gobernada por un régimen
oligarquico. El radicalismo, entre los afios cuarenta del siglo XX e inicios del siglo XXI,
fue la principal fuerza politica adversaria del justicialismo (peronistas), y represent6 a
buena parte del electorado de clase media en la Argentina (este dato es relevante si
tenemos en cuenta que, durante su presidencia, Cristina Fernandez de Kirchner con
frecuencia fustigo a la “clase media universitaria” a la que le achacaba no apoyar ni
entender sus programas de Gobierno). Desde 2015, la UCR forma organicamente parte
de la alianza partidaria Cambiemos, liderada por el presidente de la Nacién, Mauricio
Macri. No obstante, una fraccién del radicalismo no sigue la linea oficial del partido, y
apoya desde hace afos al kirchnerismo.

El mensaje de la dirigente politica contiene la forma de un relato inclusivo en su
recreacion de la realidad, aunque con un contenido diferente al de sus discursos
enunciados durante su Gobierno. En primer lugar, notamos que a la defensa de un
“modelo nacional y popular” se sumé la exhortacion a construir un “gran frente
ciudadano” que permita rescatar a las “mayorias” de la sociedad de una situacién
perjudicial. Cristina apela no sélo a los partidarios y dirigentes politicos kirchneristas,
sino que prescribe la construccion de una “nueva mayoria” y la unidad para resistir
al avance de los programas de ajuste econémico y social que la dirigente peronista
atribuye ala gestion del actual presidente, Mauricio Macri. El colectivo de identificacion
“frente ciudadano” se asocia a la entidad “campo nacional y popular” que remite a la
categoria sociolégica de “pueblo”. En este caso, el “pueblo” es definido no como el
conjunto de los ciudadanos de un pais, segun la tradicion politica liberal, ni como los
“morochos laburantes’, tal como Cristina Kirchner lo hiciera en sus discursos partidarios
durante su presidencia. El pueblo es definido como una mayoria compuesta por los
ciudadanos cuyos intereses no son representados por el actual Gobierno, al cual acusa
de llevar al pais a un “desastre social”.

El renovado discurso politico de la exmandataria argentina no estd exento de gestos
significativos que han movido las aguas del campo politico. El ejemplo mas acabado lo
encontramos dentro del mismo acto politico en homenaje al centenario de la primera
presidencia de Yrigoyen. Durante el evento partidario, Leopoldo Moreau, un dirigente
de origen radical cercano al kirchnerismo, obsequié a Cristina una boina blanca con
pompodn rojo (ver Figura 4). La exmandataria se la colocé frente al publico presente,
gesto que generd rechazo entre los principales dirigentes de la UCR (quienes asistieron
al acto politico oficial de homenaje a Yrigoyen, organizado el 12 de octubre de 2016
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por Macri en la residencia presidencial de Olivos®).

La boina blanca es el simbolo de la UCR, al que Moreau perteneciera hasta su expulsion
en 2015. El giro a la derecha de la conduccién del partido radical es un elemento que
utiliza Cristinaen suapuesta de construccién politica: reivindicar a un referente histérico
de una tradicion partidaria ajena al peronismo, constituye un guifio a una parte de la
clase media de extraccion radical que no ve con buenos ojos el rumbo tomado por esa
fuerza politica. La figura de Hipdlito Yrigoyen, que encabezé la primera experiencia
politica democrética en el pais sudamericano, es el simbolo escogido. Yrigoyen es
recordado como un presidente popular y progresista que llevé adelante politicas en
favor de las clases medias y trabajadoras. Asimismo, fue un impulsor del nacionalismo
econdémico y politico en la Argentina (en 1922, el primer mandatario radical fundé
la empresa Yacimientos Petroliferos Fiscales, que el Gobierno kirchnerista nacionalizé
tras haber estado privatizada durante dos décadas).

Figura 4. Fuente: diario Paglna/ 12,7 de octubre de 2016.

Cristina Fernandez intenta, tras su salida del poder, una articulacion politica amplia.
Su desplazamiento enunciativo, sin embargo, conserva rasgos de la construcciéon
discursiva peronista que describimos anteriormente: la modelizaciéon dicotémica
del campo politico (“el pueblo” o “movimiento nacional y popular” frente a “minorias”
que impulsan politicas “antipopulares” al servicio de las “corporaciones” econémicas),
la asuncion del liderazgo del “pueblo” o los “ciudadanos” frente a sus enemigos, y la
resignificacién de simbolos y tradiciones historicas.

En su primera aparicién publica, el 13 de abril de 2016, cuatro meses después de su

5) Eneste enlace se puede acceder a la noticia que da cuenta del homenaje de Macri a Hipédlito Yrigoyen: http://www.tvpublica.
com.ar/noticia/macri-rinde-homenaje-ex-mandatario-radical-hipolito-yrigoyen/
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retirada del poder, Cristina ensayo esa propuesta abarcadora. El escenario politico de su
mensaje fueron los tribunales federales de Comodoro Py, en la ciudad de Buenos Aires,
luego de serle tomada declaracion en un proceso en la que se la acusa por fraude al
Estado.”No vine aca para dividir a los argentinos’, esgrimio, y ante lo que consideré un
agravamiento de la situacion econémicay social de millones de argentinos, prescribié:
“Necesitamos ese frente ciudadano, organizado, participativo” (Cristina Fernandez de
Kirchner citada en La izquierda diario, 13 de abril de 2016).

Si bien la expresidenta no dejé de reafirmar su identidad peronista, su convocatoria de
abril se extendio a todas las fuerzas politicas dispuestas a oponerse al actual Gobierno,
incluso otros sectores del peronismo no kirchneristas, como los lideres sindicalistas de
la Confederacion General del Trabajo. En ese acto, Cristina rescato, por primera vez, la
figura de Yrigoyen y la contrasté con la alianza que la UCR actualmente mantiene con
el Gobierno de Mauricio Macri. El objetivo es doble: al tiempo que lanza criticas a las
politicas de ajuste y recortes de la gestion de Macri (que son apoyadas organicamente
por los dirigentes y parlamentarios de la UCR), califica su actual situacién judicial como
un caso de persecucion politica y “una maniobra de distraccién (del actual Gobierno)
para tapar el desastre econémico y social”. En su argumentacién, se compara con el
propio Yrigoyen, de quien considera que fue un “perseguido politico” Citamos un
fragmento:

No vean este hecho como un ataque a una persona. Reflexionemos juntos, recontando la historia,
y verdn que no es el Unico caso de una expresidenta perseguida. Al contrario. Fijense (...) El primer
presidente perseguido fue Yrigoyen cuando lo derrocaron en 1930 y después lo acusaron de
muchas cosas (...) Entonces él representaba los intereses de los desposeidos. (Discurso de Cristina
Fernandez afuera de los tribunales de Comodoro Py, 13/04/2016)

A fines de octubre de 2016, la exmandataria reafirmé el mismo argumento en un post
en su sitio de Facebook. Considera que sus procesamientos y citaciones en la Justicia
son parte de una persecucion orquestada por el actual Gobierno: “Creera Macri que
de esta manera puede tapar la catastrofe social y econdmica que se respira en la calle,
y que ha sido provocada por sus medidas econdmicas... De las instituciones mejor ni
hablar” (Cristina Fernandez de Kirchner, 31 de octubre de 2016). La dirigente volvié
a afirmar que su situacién judicial y el rol que cumple el periodismo al convertir en
noticia a las denuncias a su Gobierno por casos de corrupcion es equiparable a los
ataques de la prensa, el derrocamiento y el encarcelamiento que padecié Hipolito
Yrigoyen.

Recién veia y veiamos todos, cual era el medio por el cual atacaron a Hipdlito Yrigoyen. Lo
estigmatizaron, lo trataron de corrupto. En ese momento no habia radio, en ese momento era
la prensa grafica, los que lo estigmatizaron. Y lograron convencer a parte de esa ciudadania que
Yrigoyen estaba bien al ser derrocado. [...] Pero si uno escarba la patina de las cosas, ve que
se ha evolucionado en la tecnologia, que se ha evolucionado en la discursiva, pero en definitiva
siempre es la misma historia [...] Fue siempre asi: el ataque a los movimientos nacionales y
populares, y siempre, absolutamente siempre, pivoteando sobre la division del campo popular,
de los ciudadanos. (Cristina Ferndndez de Kirchner en el acto de homenaje a Hipdlito Yrigoyen,
Estadio de Atlanta, 06/10/2016)
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El enunciado de la exjefa del Estado presenta un componente descriptivo, en su
revision del pasado, y un componente didactico, al dar una explicacién de la légica
de los conflictos del presente: esta enunciando como verdad universal que la manera
en que las “minorias antipopulares” han llegado al poder politico en Argentina, fue
generando divisidon en el “movimiento nacional y popular” en el cual ella afirma su
pertenencia. Como ejemplo de ese principio general, presenta el hostigamiento
mediatico y el derrocamiento del presidente argentino Yrigoyen, y también acude
a referentes contemporaneos, como el presidente Rafael Correa. Segun Cristina
Fernandez, los medios periodisticos hegemonicos de Ecuador intentan desprestigiar
al mandatario de ese pais, lo que entiende como una “matriz regional” de bombardeo
mediatico constante y de distorsion de la informacién que se aplica“en todos los casos
contra los movimientos y lideres populares” de Latinoamérica.

Elcomponente que cierra el discurso de Cristina Fernandez es el programatico: propone
unir alos argentinos, peronistasy no peronistas, para construir una“nueva mayoria”que
les permitaalosargentinosvolveratenerun Gobierno que los representeasusintereses
y en sus ideas. La“nueva mayoria’, referenciada bajo la entidad “gran frente ciudadano”,
representa un cambio de estrategia discursiva de la lider politica. Cristina pasa de
una politica de identidad, basada en la predicacién para los conversos (la militancia
kirchnerista), a una articulacién amplia que prioriza la unidad de diversos sectores de
la ciudadania frente a la avanzada de “politicas antipopulares” y “neoliberales”. Su rol
también cambia: del liderazgo politico en solitario y absoluto que ejercié durante su
presidencia, ha girado hacia una iniciativa de aportar, desde su espacio partidario, a
una construccion colectiva y frentista. Aqui vemos el componente prescriptivo (Veron,
1987) del discurso de la exjefa del Estado nacional: “Hoy la Argentina no necesita
candidatos, necesita dirigentes que se pongan al frente en cada uno de los espacios
sociales”.

Por otra parte, su exhortacién a la construccion de un “movimiento ciudadano’,
que borre las fronteras partidarias y compita en las elecciones parlamentarias
de 2017, pretende reposicionar su fuerza politica -el kirchnerismo- dandole una
impronta centrista y menos identificada con el peronismo: el mensaje se dirige mas
al paradestinatario, el indeciso, que al prodestinatario o partidario. La exmandataria
apela menos al apoyo de los sindicatos, los movimientos sociales y las organizaciones
territoriales de base, que a la posibilidad de representar politicamente a los distintos
estratos de clase media que han sufrido el impacto de las medidas econémicas del
Gobierno de Macri (aumento de tarifas, pérdida de empleos, inflacion de los precios
de bienes basicos y recesion econdmica). Ese paradestinatario es el que quedaba
afuera de la anterior narrativa de resistencia que Cristina Fernandez hilvand, usando
incluso un personaje de historieta, durante el apogeo de su Gobierno. La interpelacién
a los “ciudadanos” o “pueblo argentino” se realiza con la simpleza argumentativa de
la comparacion entre un pasado bueno y un presente malo. Veamos un ejemplo que
tomamos del discurso pronunciado en la inauguracion de la carrera de Economia en
la Universidad Nacional Arturo Jauretche (UNAJ), con sede en la ciudad de Florencio
Varela, provincia de Buenos Aires:

Es la memoria popular. Es la pregunta que le voy a hacer a todos y a cada uno de los argentinos por
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el resto de mi vida:“;Cdmo estabas antes y como estds ahora?” Esto hay que marcarlo. Después no
importa como votaste, no importa dénde estds. Lo importante es que cada argentino reflexione.
Sinceramente, que lo haga desprovisto y despojado de prejuicios, de resentimientos, de odios
que le inculcaron y que no sirven absolutamente para nada. Porque el resentimiento, el odio no
paga la cuenta del supermercado, no paga la factura de la luz y del gas. Esa la tenés que seguir
pagando vos, pienses como pienses, votes a quien hayas votado, y seas del partido que seas... Asi
que tranquilo, Ernesto [Villanueva, rector de la UNAJ], y a seguir trabajando por la universidad, por
los estudiantes, por la gratuidad de la ensefianza que este préximo 22 de noviembre se cumple
un nuevo aniversario de la gratuidad universitaria instituida por el gobierno del presidente Perén.
(Cristina Fernandez de Kirchner, 10 de noviembre de 2016)°

La nueva estrategia enunciativa de la lider del Frente para la Victoria se acompana
por una intervencién asidua de las redes sociales. Cada acto publico que realiza
tiene una réplica acompanada de una breve intervencidén en sus cuentas de Twitter,
Facebook y el servicio de mensajeria Telegram. En los posteos, predomina menos el
componente visual (fotografias, graficos o flyers que promocionan eventos politicos
o institucionales) que el discurso textual, ya sea la subida de mensajes propios entre
un tono pedagdgico y proselitista, la difusién de eventos publicos en los cuales
participa como oradora, o compartir reportes y notas de periodistas y especialistas
que contienen una percepcion negativa de las politicas del actual Gobierno argentino
(ver graficos).

En una era de hiperconectividad, flujos de contenidos a través de multiples canales
y dispositivos y proliferacion de comunidades virtuales que comparten intereses y
contenidos entre si, la politica no estd exenta de ese profundo proceso de cambio
tecnolégico e informacional. Cristina Fernandez lo ha entendido de esa manera. Si bien
no posee un perfil de dirigente “transmedia” (Oliva, 2016) como si lo ostenta Macri, en
el ultimo ano la expresidenta ha convertido al Facebook en el centro de su campana
de regreso a la arena politica nacional.

Sintetizamos la exposicién en un cuadro comparativo entre los dos momentos de los
discursos bajo analisis, reconociendo dimensiones y estrategias.

6) El discurso completo de Cristina Fernandez en la UNAJ puede reproducirse en el siguiente enlace que la misma dirigente
posted en su cuenta de Facebook el 10 de noviembre de 2016: https://www.youtube.com/watch?v=sb92fWbPv54&feature=youtu.
be
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Dimensiones del
discurso

Periodo presidencial (2011-2015)

Periodo postpresidencial (2016)

Prodestinatario

Entidad imaginaria

Militantes jovenes kirchneristas

“Militancia”, “nosotros los
“companeros”

peronistas’,

Militancia kirchnerista y extrapartidarios afines al
kirchnerismo
“Movimiento nacional,
“ciudadanos”

popular 'y democratico’,

Paradestinatario

Conjunto de la ciudadania, sectores

Conjunto de la poblacién afectada por las politicas del

B populares actual Gobierno
“morochos laburantes” ‘“ciudadanos”, | “ciudadanos’, “Pueblo argentino’ “mayorias’,
“argentinos” “sindicalistas”
Contradestinatario Medios de comunicacién, politicos | Medios de comunicacion concentrados, jueces,
i X L opositores, clase media Gobierno nacional
Entidad imaginaria
“corporaciones’, “clase media volatil” “neoliberalismo’, “corporaciones’, “minorias’, “politicas

antipopulares”

Mito politico

El kirchnerismo es heredero de la izquierda
peronista revolucionaria de los afos
setenta, y encarna al“movimiento nacional
y popular” que, desde el Gobierno, resiste
al poder de las “corporaciones”.

El peronismo y el radicalismo son distintas formas
histéricas del “movimiento nacional, popular vy
democrético” que ha gobernado Argentina en distintas
ocasiones y ha sido desplazado por una “minoria
antipopular”apoyada en el poder de las“corporaciones”.

Rol del enunciador

Lider de un movimiento (peronismo) que
gobierna el pais en representacion de
los intereses del “pueblo” y que resiste al
poder de las corporaciones y las minorias
antipopulares

Dirigente comprometida con la construccion de
un "frente ciudadano” que vuelva a poner en el
Gobierno al “movimiento nacional y popular” que ha
sido desplazado por una “minoria” “antipopular” que
gobierna actualmente.

4. CONCLUSION

En este texto nos propusimos reconstruir, a partir de la aproximacién a un caso
particular, las maneras en que los dirigentes politicos partidarios apelan a diferentes
recursos discursivos de representacion del pasado y del presente. Presentamos un
analisis de las estrategias de recuperacidon de una serie de voces y simbolos que la
dirigente politica argentina, Cristina Fernandez de Kirchner, llevé adelante en sus
mensajes publicos, operando distintos usos de la memoria en funcién de las disputas
libradas en el campo politico.

Partimos de la hipotesis que indica que, al ser la realidad politica dinamica, compleja
y contradictoria, los dirigentes y los partidos asumen, de acuerdo con el contexto,
diferentes orientaciones de construccién de modelos de relaciones sociales y
politicas en sus discursos. Dentro de éstos, las apropiaciones y resignificaciones del
pasado ejercen efectos en las practicas politicas. En el caso de Cristina Fernandez, sus
orientaciones han ido desde una politica de identidad, basada en un discurso que
apunta a los partidarios y convencidos (el prodestinatario, en términos de Verén), hasta
una articulacién amplia que prioriza la unidad de diversos sectores de la ciudadania,
sin descartar la inclusion de movimientos sociales, agrupaciones sindicales y otras
fuerzas partidarias. En el discurso politico de la exmandataria argentina, pueden
reconocerse distintas entidades delimaginario politicoy distintos tipos de destinatarios
configurados enunciativamente y de manera simultdnea, como asi también los tipos
de vinculos que el enunciador politico ha establecido con cada uno de ellos (Verén,
1987). La estrategia de construccidén politica actual de la expresidenta argentina,
que ha dejado de lado la narrativa heroica peronista, nos sugiere que, en su rol de
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opositora al Gobierno de Macri, ha optado por una formulaciéon que pretende articular
amplios sectores de la sociedad sin discriminacién de banderias politico-partidarias,
aunque sin perder el componente dicotdmico “pueblo”’/"antipueblo” que ha operado
con eficacia desde la irrupcién del peronismo en la arena politica argentina.
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RESUMEN

El presente articulo analiza desde una doble
perspectiva, cuantitativa y cualitativa, las paginas
web de los partidos politicos de Castilla y Leon en
el marco de las ultimas elecciones autondémicas
espanolas de 2015. A partir del analisis de
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y describe en qué medida estos partidos han
incorporado las caracteristicas y posibilidades
que ofrece Internet en la comunicacion politica.
Los resultados muestran que estos sitios no
poseen una calidad muy alta y que estan poco
desarrollados en aspectos como la actualizacién o
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ABSTRACT
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in order to approach to regional elections in
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1.INTRODUCCION

Las webs son una de las principales herramientas utilizadas por los partidos politicos
para promocionarse en el ciberespacio y, pese al auge de las redes sociales, son los
nodos que concentran el contenido politico online (Massuchin, 2015). Los estudios
electorales en la Red consideran que las herramientas digitales, como las paginas, son
el resultado de un proceso mas amplio recogido en la literatura como “modernizacién
de las campafas’, un campo con un dilatado recorrido que viene desarrollandose
desde mediados del siglo XX, y que desde finales de la década de 1990 se caracteriza
por la presencia digital en la actividad politica (Mancini y Swanson, 1995; Norris, 2000;
Massuchin, 2015).

Alolargodel procesodeevoluciondelascampanaselectorales, Internethaidoganando
peso entre las herramientas utilizadas por los candidatos y partidos. Los primeros
estudios en esta linea se realizaron en el marco de las campafas norteamericanas
a mediados de la década de 1990. Segun Cornfield (2004), en 1996 un 70% de los
candidatos a la Cdmara Baja y Alta ya contaba con su propia pagina. Estos estudios
iniciales centrados en el uso de Internet por parte de candidatos y partidos politicos de
Estados Unidos dieron paso, en los primeros afios del nuevo siglo, a investigaciones en
otros paises como Eslovenia (Oblak y Zeljan, 2007), Espana (Dader y Diaz Ayuso, 2008)
o Brasil (Braga et al., 2012).

Una aportacion relevante extraida de estos primeros estudios es que las cibercampanas
“predican a los convertidos” (Norris, 2003), es decir, que son los usuarios afines a un
candidato o partido politico los que consultan su web. Sin embargo, la evolucién de la
Red ha derivado en un proceso masamplio, en el que estos“convertidos”se transforman
en potenciales emisores de las consignas de su partido o candidato por medio de
herramientas como las redes sociales (Anduiza, 2009). Esto seria, basicamente, la
comunicacion en dos flujos, idea retomada de Scarrow (2014). Segun este autor, los
ciber-members, un tipo especifico de miembro del partido, asumen la responsabilidad
de extender el limite de las informaciones difundidas en Internet.

En relacion a las posibilidades tecnolégicas de estos sitios, Gibson y Ward (2000)
sefialan que, en la medida que la tecnologia avanza, las paginas de los partidos politicos
introducen nuevas posibilidades. Asi, segun los mismos autores, los sitios web han
dejado de ser un espacio para la publicacion de “panfletos electronicos” para ofrecer
mas transparencia informativa y espacios de interaccién entre electores y candidatos.
Trabajos mas recientes, como los de Gomes et al. (2009) y Dader et al. (2014), resefan
que, entre sus nuevos objetivos, estan los de ofrecer contenido a los militantes y a la
prensa, asi como anadir posibilidades de participacién publica.

No obstante, tal y como afirman Gomes et al. (2009), actualmente predomina un
modelo post web en el que las redes sociales juegan un papel destacado y los sites
se han redefinido, centradas ahora en la organizacion y sistematizacion del contenido
que circula en Internet durante las campanas (Aggio y Reis, 2015).

Esto supone un proceso de retroalimentacién entre paginas, redes sociales y también
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los blogs que son mantenidos por partidos y candidatos politicos, lo que garantiza aun
el papel central de las primeras en el proceso electoral y justifica un estudio de sus
caracteristicas como el que se propone en el presente articulo.

Siguiendo la linea de investigaciones sobre cibercampafas como las de Gibson y Ward
(2000), Vaccari (2008), lasulaitis (2008) y Dader et al. (2014) que analizan la estructura
y los contenidos de las websites de candidatos y partidos politicos, el objetivo de
este estudio es contribuir a un mayor conocimiento de este campo, indagando
en un contexto hasta ahora no explorado en la literatura, como es el autonémico
espanol. Concretamente, el presente trabajo realiza un estudio de caso en torno a una
comunidad concreta, Castilla y Ledn, durante las elecciones a las Cortes de 2015.

Se trata, asi, de responder a diversas preguntas de investigacion: jqué relevancia
han otorgado los partidos politicos de Castilla y Ledn a sus paginas en las ultimas
elecciones autondmicas? ;Qué caracteristicas tienen estos sitios a nivel de informacion,
interactividad, usabilidad y estética? ;Qué funcionalidades presentan? ;Existen
diferencias representativas entre los distintos partidos?

Las hipdtesis de trabajo que se plantean son las siguientes:

Todos los partidos politicos de Castilla y Ledn cuentan con web, pero el papel que
le otorgan no es relevante, en ningun caso, ya que su desarrollo es limitado.

Los sitios de los partidos politicos de Castilla y Ledn, en general, presentan
informacion actualizada, escasas herramientas para la interactividad, su uso es
sencillo y no tienen un desarrollo avanzado a nivel estético y de diseno.

Existen pocas diferencias en cuanto a desarrollo entre las paginas de los distintos
partidos politicos de Castilla y Ledn.

2. CONTEXTO POLITICO Y ELECTORAL DE CASTILLA Y LEON

Castilla y Ledn se caracteriza por tener una poblacion dispersa y envejecida: el 49,04%
de sus 2.248 municipios tiene menos de 2.000 habitantes, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE)', y el 23'7% de la poblacién tiene 65 afios o mas (Abellan
Garcia y Pujol Rodriguez, 2015).

Estos rasgos pueden ejercer algun tipo de influencia en las preferencias del electorado
castellano y leonés, que ha mostrado, desde el inicio de la Democracia en Espaia, una
tendenciaeminentemente conservadora. Alianza Popular, primero, y el Partido Popular,
después, se han mantenido en el poder durante siete legislaturas consecutivas, seis
de ellas con mayoria absoluta en el Parlamento autonémico, entre 1991 y 2015. Esto
difiere de lo sucedido a nivel estatal en el mismo periodo, en el que se ha producido
una alternancia en el poder entre PSOE y PP, donde el primero es el que ha gobernado
el pais durante mas anos (entre 1982-1996 y entre 2004-2011).

1) Ultimos datos obtenidos por el INE, correspondientes a 2015.
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En los comicios autondmicos objeto de estudio, los correspondientes a 2015, el PP
quedod a un escafno de lograr una nueva mayoria absoluta en las Cortes de Castilla y
Ledn. Estas ultimas elecciones han estado marcadas también por la irrupciéon de dos
nuevos partidos politicos en el Parlamento autonémico, Podemos y Ciudadanos.

Por otro lado, es relevante describir algunos datos relacionados con el uso de la Web
por parte de los castellanos y leoneses, dado que pueden influir de algiin modo en la
estrategia de cibercampana de los partidos. El uso de la red en esta regién es limitado,
tal y como muestra el Estudio postelectoral de las elecciones autondmicas de 2015 en
la comunidad auténoma de Castilla y Ledn, realizado por el Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS). Un 42,9% de los encuestados afirmé no haber utilizado Internet
en los tres meses anteriores. Dentro del 57,1% que si accedio a la Red, las webs de los
partidos y candidatos politicos fueron la tercera forma mas utilizada para informarse
sobre las elecciones (8,3%), tras los sitios de los medios de comunicacién (47,1%) y
las redes sociales (21,4%). A nivel nacional, el ultimo informe disponible, el Estudio
preelectoral elecciones generales 2015, no ofrece datos detallados sobre el tipo de pagina
utilizada por los espaioles para informarse sobre las elecciones pero si el dato general
sobre el acceso online: un 28,3% de los encuestados manifesté no haber accedido a
la red en los ultimos tres meses frente a un 71,6% que respondié positivamente (14,5
puntos mas que los registrados en Castilla y Ledn).

De este modo, las caracteristicas socio-demograficas de Castilla y Ledn convierten
a esta regién en un objeto de especial interés para el estudio de las estrategias de
cibercampana de los partidos politicos con respecto a su faccién nacional, tanto por la
composiciéon de su poblacion como por el uso que esta hace de Internet para participar
de la vida politica autonédmica, al poder ofrecer una panoramica representativa de lo
que esta sucediendo en las comunidades del interior peninsular.

3. DESCRIPCION METODOLOGICA

El presente estudio realiza un analisis cuantitativo y cualitativo de las paginas web
de los principales partidos politicos de Castilla y Ledn que disputaron las elecciones
autondmicas en mayo de 2015: Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espanol
(PSOE), Podemos, Izquierda Unida (IU), Union del Pueblo Leonés (UPL) y Unidn,
Progreso y Democracia (UPyD)>.

En particular, se estudia cémo dichos partidos han incorporado las caracteristicas y
posibilidades que ofrece Internet, y en qué medida se encuentran o no en una fase
avanzadaenrelaciénaal potencialdelatecnologiaparalarealizacién de cibercampanas.
La combinacién de ambas dpticas, la cuantitativa y la cualitativa, tiene como fin ultimo
lograr un conocimiento lo mas completo posible del objeto de estudio a través de la
triangulacion metodoldgica (Arias Valencia, 2000).

Respecto a la metodologia cuantitativa, se aplica una ficha de analisis de contenido
y de la estructura en la que se codifican caracteristicas representativas de cuatro

2) Uno de los principales partidos politicos que finalmente obtuvo representacion en la Cortes, Ciudadanos, no contaba con
pagina web de dmbito regional en el momento del registro de datos, por lo que no se ha incluido en el analisis.
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dimensiones diferentes relativas a las paginas web: nivel de informacién, interactividad,
sencillez de uso y estética.* Cada dimensidn cuenta con un conjunto de 20 variables
especificas, por lo que en total se estudian 80 caracteristicas, que se desgranan en
los siguientes apartados, y que se puntuan entre 0 y 2 puntos en funcién del grado
de presencia. Dichas caracteristicas no son consideradas iguales, sino que algunas
representan un mayor o menor avance, por lo que a su vez se distribuyen en cinco
niveles de desarrollo.

Esta metodologia cuantitativa se complementa con una plantilla de observacién
general dividida en diez secciones en las que se describe, de forma cualitativa, la
organizacion y la estructura interna del espacio digital, la transparencia, la difusién y
propagacién informativa, la capacidad de persuasién y movilizacién, la participacién
o la sencillez de uso.

En la recogida de informacién participé un equipo formado por cinco investigadores
que fueron sometidos satisfactoriamente a una prueba piloto para validar la confianza
entre codificadores. Los datos se recopilaron entre las 22:00 y las 00:00 horas del primer
dia de campana electoral en Castilla y Ledn (11 de mayo) y el ultimo (22 de mayo),
con el objetivo de comprobar si se habia producido algun cambio resenable. Para el
tratamiento de los datos cuantitativos se utilizo el software estadistico SPSS, mientras
que en el andlisis cuantitativo se empleé el programa NVivo.3.

4. RESULTADOS

Los resultados cuantitativos generales revelan niveles poco avanzados en el desarrollo
de las webs de los partidos politicos de Castilla y Ledn: UPL, por ejemplo, ha obtenido
63 puntos, lo que supone solo un 8% del total, y el maximo ratio alcanzado es de
187, en el caso de la pagina de IU. Entre los principales problemas registrados con
peores indices -Podemos y UPL- destaca la ausencia de elementos informativos y
de participacion. En relacion con los elementos informativos -que caracterizan los
sites politicos desde 1990 (Leushner, 2012)-, es resefiable que algunos de los casos
analizados en este trabajo aun carezcan de estos elementos basicos.

3) Estas dimensiones tienen como punto de partida el analisis de Gibson y Ward (2000) y de Landtsheer et al. (1999), y han sido
recogidas en investigaciones anteriores (Dader et al., 2014).
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Tabla 1. Puntuaciones generales obtenidas por las pdginas web de los partidos politicos
de Castilla y Ledn en las cuatro dimensiones analizadas.

Podemos U UPyD PP PSOE UPL Media N_esp
24 52 42 25 50 10 33,83 120
Informacion
20% 43% 35% 21% 42% 8% 28% 100%
19 31 30 22 17 31 25 120
Interactividad
16% 26% 25% 18% 14% 26% 21% 100%
20 39 22 27 30 12 25 120
Sencillez de uso
17% 33% 18% 23% 25% 10% 21% 100%
61 65 63 70 78 10 57,8 120
Estética
51% 54% 53% 58% 65% 8% 48% 100%
124 187 157 144 175 63 141,6 480
Total - General
25,83 38,96 32,71 30,00 36,46 13,13 29,51 100%

Fuente: Elaboracion propia

Se aprecian, ademas, claras diferencias entre las seis webs de partidos politicos
analizadas. Mientras que las de 1U, UPyD, PP y PSOE cumplen con mas del 30% de la
puntuacion total, Podemos y UPL se quedan muy por debajo, ofreciendo una pagina
basica y préxima al modelo de “panfletos electronicos” (Leushner, 2012), un modelo
muy simple y con un contenido politico poco profundo.

Respecto a UPL, su sitio es el menos desarrollado. El analisis cualitativo describe un
espacio muy estatico, con un disefio simple, y coincide en que la parte netamente
informativa estd poco aprovechada pues no presenta, por ejemplo, ni la agenda
politica del partido o del candidato ni tampoco apoyo multimedia, como videos o
imagenes. En términos de participacion, no hay espacio para la recaudacién de fondos,
para el debate publico o para cualquier otra forma de interaccién. De modo general,
los contenidos de la web de UPL son basicamente noticias distribuidas en distintas
etiquetas/secciones que cuentan con la posibilidad de escribir comentarios, pero
vacias de mensajes de electores.

En el caso de Podemos Castilla y Ledn, la observacion cualitativa apunta a que solo
se produce un volcado de la informacién fundamental del partido que se encuentra,
ademas, de forma estatica y sin actualizar. Del mismo modo, la interactividad se limita
a permitir la descarga del programa electoral, por lo que no parece que el partido
apueste por la web como herramienta fundamental en la cibercampafa, que se
circunscribe fundamentalmente a las redes sociales Twitter y Facebook.

Este escaso desarrollo en las webs de Podemos y UPL puede ser debido a diversos
factores, como el recorrido politico del partido o su tamano territorial: Podemos es
una formacion de reciente creacién —fundada a nivel nacional en enero de 2014— que
concurria por primera vez a las Cortes de Castillay Ledn. Por su parte, UPL es un partido
con mayor tradicion, pero de caracter regionalista y que carece por tanto de una
estructura a nivel estatal, a diferencia del resto de los partidos estudiados. Los partidos
mas antiguos y con amparo nacional cuentan con los espacios mas desarrollados y
siguen las logicas de actualizar contenido, interactuar con los usuarios y presentar
portales sencillos y atractivos.
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Asimismo, las paginas apenas agregan contenido para ser compartido en redes sociales
y blogs, como sefialan Aggio y Reis (2015). De este modo la “Interaccion’, junto con la
“Sencillez de uso’, es la dimensién que registra menor puntuacion promedio (25%).
También se percibe, en general, que los partidos obtienen menor puntuacién en las
caracteristicas que exigen un trabajo continuo por parte del equipo de campanfa.
Por ello, debido a la facilidad de mantener una portada fija y sin grandes cambios —
una labor que no necesita un trabajo continuado—, la dimensién “Estética” es la mas
desarrollada en las webs de los partidos de Castilla y Ledn, pues logra un promedio del
48% de la puntuacion total.

4.1. LA DIMENSION MAS BASICA, LA INFORMATIVA

Las paginas de los partidos politicos publican timidamente contenidos informativos.
En el nivel 1 de esta dimensidn, se han valorado las informaciones de auto-
representacion, como documentos internos, cargos politicos y directorios, como datos
basicos; mientras que en el nivel 5, se ha tenido en cuenta la presencia de informacioén
contextual, como la presencia de links para medios de comunicacion y expertos
ajenos al partido, un contenido mas amplio, exigente y que necesita mas trabajo de
los equipos de comunicacion.

Las webs de Uy PSOE fueron las que cumplieron con mas puntos en esta dimensién, un
43%y 42%, respectivamente. En la del PSOE resulta destacable, por ejemplo, la pestafa
que conduce al usuario al “Portal de Transparencia’, donde se detalla informacion de
actividades, su historico de noticias y una“sala de prensa” La parte Informativa de esta
pagina resulta la mas avanzada, incluyendo un archivo histérico de noticias y laagenda
del candidato. El sitio cuenta asimismo con abundante contenido audiovisual, lo que
conduce a un espacio mas atractivo y con mayor facilidad de lectura.

No obstante, la dimensidn “Informacién” se corresponde con laWeb 1.0y, por su largo
recorrido temporal, deberia mostrar funciones mas complejas y no solo datos basicos,
como se refleja en este analisis, ya que ningun partido ha alcanzado ni la mitad de los
puntos posibles.

Tabla 2. Datos correspondientes a la dimension “Informacién” por partidos y niveles de desarrollo

Podemos V) UPyD PP PSOE UPL N_Esp

N 6 7 6 3 5 1 8
Informacion -1

% 75% 88% 75% 38% 63% 13% 100%

N 0 6 0 2 4 0 16
Informacion - 2

% 0% 38% 0% 13% 25% 0% 100%

N 6 15 12 12 21 9 24
Informacion - 3

% 25% 63% 50% 50% 88% 38% 100%

N 12 24 24 8 20 0 32
Informacion - 4

% 38% 75% 75% 25% 63% 0% 100%

N 5 0 0 0 0 0 40
Informacioén - 5

% 13% 0% 0% 0% 0% 0% 100%

N 29 52 42 25 50 10 120

Total
% 24% 43% 35% 21% 42% 8% 100%

Fuente: Elaboracidn propia
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La tabla 2 muestra cobmo las caracteristicas que cumplen las paginas de los partidos
politicos de Castilla y Ledn son las asociadas a los niveles mas sencillos y poco
avanzados. Por ejemplo, la de IU cumple un 88% de la puntuacién del nivel 1 porque
presenta casi en su totalidad las informaciones de auto-representacién. En el sitio de
UPL, por su parte, solo hay informacién de los cargos principales del partido.

En el nivel 3, es importante destacar que el PSOE alcanza un 88% de la puntuacion
total, ya que presenta notas de prensa, archivo de notas de prensa, noticias en los
medios tradicionales que citan el partido y también retransmite discursos de lideres,
lo que pone de manifiesto un trabajo informativo cotidiano en el partido.

El nivel 4 compete a la presencia de informacion politica de fondo, como programas
televisivos, documentos técnicos, links a otros espacios o blogs de los lideres politicos,
unas funciones que requieren mas esfuerzo por parte del equipo de campafa y que
relaciona la web con contenidos ajenos. Aqui destacan las puntuaciones obtenidas
por IU y UPyD, ambas del 75% del total. En el quinto, el mas exigente, ningun partido
apenas obtiene puntos, lo que indica un problema generalizado de ausencia de
informacion mas amplia y compleja.

En resumen, las formaciones que mas incidieron en la dimensién Informacion de sus
paginas Web fueron el PSOE e IU, aunque en ningun caso de forma destacada. Todos
los partidos tuvieron dificultades en los niveles 2 y 5, en relacién con la informacién
externay la informacién contextual.

4.2. LA DIMENSION “INTERACCION”: LA WEB 2.0 Y LA PARTICIPACION DE LOS
USUARIOS

Uno de los grandes avances de la Red y motivo fundamental de la denominada Web
2.0 es la interaccion. Esta es una de las dimensiones que, incluso, diferencia Internet
de otros soportes de comunicacion. Las primeras formas de interaccidén se produjeron
a través del correo electrénico y, después, a través de los sites. Con la llegada de la
Web 2.0, la participacion se ha trasladado a las redes sociales, pues resultan mas
efectivas para el debate (Sweetser y Lariscy, 2008). Esto podria derivar en una menor
participacién del usuario en las paginas, como se muestra a continuacion.

Las webs de IU y UPyD presentan los mejores niveles de interaccién, en este caso, junto
con UPL. No obstante, el maximo de puntos alcanzado fue de 31 —en las de IU y UPL-
, lo que representa solo un 26% del total. De las 80 caracteristicas de la dimension
“Interaccién” recogidas en la ficha de andlisis, apenas se ha identificado una cuarta
parte. Partidos como Podemos, PP y PSOE, por ejemplo, no superan el 16%, 18%y 14%,
respectivamente.
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Tabla 3. Puntuaciones de la dimensién “Interaccién” por partidos y niveles de desarrollo

Podemos V) UPyD PP PSOE UPL N esperado

N 3 4 5 3 4 2 8

Interactividad -1
38% 50% 63% 38% 50% 25% 100%

N 4 8 0 2 0 4 16
Interactividad - 2

% 25% 50% 0% 13% 0% 25% 100%

N 3 15 21 9 9 12 24
Interactividad - 3

% 13% 63% 88% 38% 38% 50% 100%

N 4 4 4 8 4 8 32
Interactividad - 4

% 13% 13% 13% 25% 13% 25% 100%

N 5 0 0 0 0 5 40
Interactividad - 5

% 13% 0% 0% 0% 0% 13% 100%

N 19 31 30 22 17 31 120

Total
% 16% 26% 25% 18% 14% 26% 100%

Fuente: Elaboracion propia

De este modo, las herramientas interactivas caracteristicas de la comunicacién por
medio de Internet no cuentan con una posicion destacada en las pdginas de los
partidos autondmicos. Esto podria ser motivado, como se ha esbozado anteriormente,
por la migracion de esta caracteristica a las redes sociales (Aggio y Reis, 2015). También
es posible que los sitios de las formaciones politicas autonémicas, mas pequenas y por
tanto con menos medios técnicos, estén poco avanzadas en el traslado de la Web 1.0
alaWeb 2.0.

Incluso 1U, que obtiene una de las mejores puntuaciones generales, presenta muchas
limitaciones. Segun el andlisis cualitativo, los visitantes apenas tienen posibilidad de
participar del debate politico activo o crear contenido en esta web, mas alla de los
botones para compartir informacién en redes sociales, inscribirse en su canal RSS o
boletin de noticias y rellenar un formulario de contacto —-buzdén de sugerencias- al que
se ha escrito para probar su uso real pero no se ha obtenido respuesta. Un ejemplo
representativo de este intento de interaccion que se podria calificar como “fallida”, es
la funcionalidad “Oficina abierta” (“Cortes CyL”), que solamente cuenta con algunas
entradas desactualizadas.

En cuanto a los niveles de desarrollo, se ha registrado en general una puntuacion mas
altaen el 1y en el 3y puntuaciones mas bajas en los demas niveles. El nivel 1 hace
referencia a la posibilidad de descargar contenido para su lectura —como el programa
electoral-. En este nivel, UPyD ha obtenido la mayor puntuacion (64%), al ofrecer
diversos materiales descargables y visualizables. Respecto al nivel 3, que evalua el
contacto con dirigentes y con el partido, la funcionalidad mas presente ha sido el
contacto a través del correo electrénico. En este nivel también UPyD cuenta con la
puntuacion mas alta (88%), pues permite, por ejemplo, la sindicacién de contenidos
via RSS. El analisis cualitativo sefala que la web de esta formacién politica, al igual
que la de IU y pese a sus buenas puntuaciones en los niveles 1y 3, no favorece una
intervencién y cooperacion de los usuarios de forma clara y activa, al carecer de
herramientas para la participacién directa como chats, foros o comunidades virtuales.
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Volviendo al panorama general, al igual que en las dimensiones analizadas
anteriormente, los niveles mas exigentes no tienen puntuaciones significativas. Estos
resultados se aproximan a los de Braga et al. (2012) en su estudio de las elecciones
locales de 2008 en Brasil, y a los de Dader et al. (2014), apuntando a una ausencia de
herramientas de participacion por un posible desinterés en el proceso deliberativo
o por el “miedo” descrito por Stromer-Galley (2000) a la apertura de las campanas
politicas a los electores.

4.3. LA DIMENSION “SENCILLEZ DE USO” LA CARACTERISTICA MENOS
DESARROLLADA

Aunque la “Sencillez de uso’, a priori, podria suponerse como una de las dimensiones
mas desarrolladas en una pagina, al referirse a caracteristicas basicas de estructura,
disposicion de enlaces y ayuda a la navegacion, los resultados del analisis, lejos de
mostrar avances relevantes, presentan las puntuaciones mas bajas. Este mismo
resultado ha sido detectado en la investigacién de Dader et al. (2014), donde esta era
la caracteristica menos desarrollada, lo que puede indicar que los partidos politicos
crean las webs para tener esa presencia en la red pero no se preocupan por la facilidad
de uso por parte de los usuarios.

En el caso de los enlaces externos, que se relaciona con una contextualizacién de
la actividad politica, es una practica poco frecuente en los sitios de los partidos de
Castillay Ledn. Lo mismo sucede con la ausencia de motores de busqueda e hipertexto,
caracteristicas clave para la navegabilidad del usuario. Esto es preocupante porque
esta es la dimensidn esencial para generar una relaciéon con los usuarios generales,
militantes y periodistas que acceden a las paginas. Sin esta sencillez de uso, el espacio
puede tornase desaprovechado.

Tabla 4. Datos de la dimension Sencillez de uso y Actualizacion por partidos y niveles de desarrollo

Podemos V) UPyD PP PSOE UPL N_esperado

N 2 2 3 6 6 3 8
Sencillez- 1

% 25% 25% 38% 75% 75% 38% 100%

N 12 12 10 2 8 0 16
Sencillez-2

% 75% 75% 63% 13% 50% 0% 100%

N 6 12 9 15 12 9 24
Sencillez-3

% 25% 50% 38% 63% 50% 38% 100%

N 0 8 0 4 4 0 32
Sencillez- 4

% 0% 25% 0% 13% 13% 0% 100%

N 0 5 0 0 0 0 40
Sencillez- 5

% 0% 13% 0% 0% 0% 0% 100%

N 20 39 22 27 30 12 120

Total
% 17% 33% 18% 23% 25% 10% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Los datos comparativos entre los partidos muestran que solo una de los espacios ha
logrado cumplir con apenas un tercio de la puntuacién total, lade IU (33%). Las mayores
deficiencias se concentranenlade UPL, la cual obtiene soloun 10%dela puntuacién.En
cuanto a las diferencias entre los niveles, los niveles 1y 2 obtienen mayor puntuacion.
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En el nivel 1, que hace referencia a la actualizacién continua de contenidos, destacan
PPy PSOE, que presentan las mejores puntuaciones, con un 75% del total. Esto puede
deberse a que son los partidos mas representativos a nivel nacional y sus facciones
autondmicas quizas pueden disponer de mayor personal y recursos. En el caso del
PP, el andlisis cualitativo apunta a que la pagina tiene principalmente como publico
objetivo los medios de comunicacion, y es quizas ese interés en tener repercusion
en los medios el que motiva una actualizacién permanente de la informacion, muy
centrada ademas en la actualidad de la campana.

En el nivel 2, sobre la claridad estructural de las webs, la variacion entre los partidos
también es significativa, ya que UPL no presenta ninguna caracteristica y, por otro lado,
Podemos y IU alcanzan un 75%. El nivel 3, que incluye las caracteristicas de facilidad de
busqueda y navegacion, muestra menor disparidad entre los partidos. El PP alcanza un
63% del total de la puntuacion, con los demas partidos proximos a 40% o 50%, aunque
Podemos llega solamente al 25%. Los niveles 4 y 5 son los que presentan menores
puntuaciones, con una ausencia casi generalizada en todos los partidos, indicando
una enorme dificultad para cumplir las exigencias mas avanzadas relacionadas con la
sencillez de uso.

4.4. LA DIMENSION “ESTETICA”, LA MAS CUIDADA POR LOS PARTIDOS

La caracterizaciondela“estética”delossitios tiene que ver con lapresencia de elementos
que otorgan un mayor atractivo. Cabe destacar que investigaciones anteriores que
han aplicado la misma metodologia han demostrado que esta es la dimensién donde
las paginas de las formaciones politicas logran una mayor puntuacioén, al superar el
50% (Dader et al., 2014). Lo mismo sucede en este estudio de caso relativo a Castilla y
Ledn, donde también es la dimensién la mas desarrollada con un mayor nimero de
puntos cumplidos por parte de las webs de los partidos politicos autonémicos.

La excepcién es UPL, que no alcanza buenos resultados en casi ninguna dimension,
conforme indica la tabla 1, aunque en este caso la diferencia es mas que evidente, ya
que las demas formaciones presentan resultados superiores al 50% y UPL solo cumple
un 8%.

Tabla 5. Datos de la dimensién Estética por partidos y niveles de desarrollo

Podemos [V] UPyD PP PSOE UPL N esperado

N 0 0 0 0 0 0 8
Estética -1

% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100%

N 4 8 12 2 6 2 16
Estética -2

% 25% 50% 75% 13% 38% 13% 100%

N 6 6 6 12 21 3 24
Estética-3

% 25% 25% 25% 50% 88% 13% 100%

N 16 16 20 21 16 0 32
Estética-4

% 50% 50% 63% 66% 50% 0% 100%

N 35 35 25 35 35 5 40
Estética-5

% 88% 88% 63% 88% 88% 13% 100%

N 61 65 63 70 78 10 120

Total
% 51% 54% 53% 58% 65% 8% 100%
Fuente: Elaboracion propia
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A pesar de ser la dimension donde los partidos cumplen mas puntos, en el nivel 1,
relativo a la presencia de elementos de entretenimiento, todas las paginas registran 0
puntos. De este modo, aunque la literatura indica un avance de este tipo de contenidos
en informacion politica (Berrocal et al, 2012), esta es una funcionalidad que las
formaciones analizadas aun no han explotado, quizas por tratarse de una caracteristica
mas reciente o por el hecho de ser partidos autonémicos y no disponer de los medios
técnicos necesarios para generar este tipo de contenidos.

En cuanto al nivel 2, referente a la presencia de simbolos y propaganda politica, destaca
la ausencia de una seccion de captacion de fondos, que ha ganado fuerza después de
la camparfa de Obama en Estados Unidos (Leushner, 2012). UPyD es el Unico partido
que cuenta con ella. En el nivel 3, relativo a la inclusién de imagenes y fotografias, el
PSOE obtiene una puntuacion muy por encima de los demas partidos (88%). En el
caso de los niveles 4 y 5 -relacionados con el atractivo visual y el disefio y estructura
-, con excepciéon de UPL, las webs de los partidos han obtenido puntuaciones muy
significativas, por encima del 50%. Cabe senalar que de entre todos los niveles
analizados en las cuatro dimensiones, el nivel que se refiere al disefo y estructura
suma un 88% de la puntuacién total, es decir, es aquel donde los partidos contabilizan
la mayor puntuacion.

5. CONCLUSIONES

El presente estudio analiza las paginas de los partidos politicos durante la etapa
electoral autonémica 2015 en Castilla y Ledn. Una de las principales aportaciones
del mismo radica precisamente en trasladar la metodologia aplicada a un contexto
regional, a diferencia de la mayor parte de los estudios sobre cibercampafas que se
han publicado hasta el momento, cuyo objeto de estudio son elecciones nacionales.
De esta forma, ha sido posible comparar los resultados obtenidos a nivel nacional
con resultados a escala autondémica, registrando diferencias significativas. Los datos
obtenidos en Castilla y Ledn se quedan muy por debajo, en todas las dimensiones, de
los alcanzados a nivel estatal por Dader et al. (2014) en los comicios de 2008y 2011.

Los resultados permiten establecer diversas conclusiones en cuanto a los avances en
términos de cibercampafa a nivel autonémico. Se ha verificado la hipétesis inicial en
torno a que todos los partidos analizados cuentan con su propia pagina web, pero el
papel que le otorgan no parece relevante, en ningun caso. De este modo, es posible
concluir que la posibilidad de utilizar Internet y aprovechar sus ventajas no es suficiente
para que se aplique ampliamente en las campanas autonémicas.

Una segunda conclusion tiene que ver con las claras diferencias resenadas entre las
webs de los seis partidos analizados. No existe un patrén de uso general y algunas
se muestran mas evolucionadas (IU, UPyD, PP y PSOE) que otras (Podemos y UPL).
Es necesario recordar que ninguno de ellos alcanza la mitad de la puntuacion total
posible, sugiriendo un escaso desarrollo, en algunos casos cercano al antiguo modelo
de la Web 1.0. De este modo, la hipdtesis planteada sobre las escasas diferencias en
cuanto a desarrollo entre los sitios de los distintos partidos politicos de Castillay Ledn,
ha sido refutada. PP y PSOE estan entre las web mas desarrolladas, como cabia esperar,
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al ser los partidos con mayores medios y recursos. Llama la atencién la baja puntuacién
obtenida por el sitio de Podemos en Castilla y Ledn, que se preveia como uno de las
mas avanzadas, dada la importancia que este partido otorga al espacio digital como
herramienta de campana y a su habilidad en el uso de los medios sociales.

En la misma linea, las caracteristicas mas exigentes —las que tienen que ver con la
actualizacion, la presencia de informacion contextual o la interacciéon-, y por tanto que
requieren un trabajo continuado son, como podia presagiarse, las menos cumplidas
por los partidos, posiblemente por la falta de personal y medios en las formaciones
autonomicas. De este modo, la dimension “estética” es la mas cuidada en las web de
los partidos politicos autonémicos, lo que pone de manifiesto que las formaciones
perciben laimportancia de presentar un sitio atractivo y con una buena imagen de cara
a los potenciales usuarios, entre ellos posibles votantes. No obstante, es significativo
que la dimensidn “Sencillez de uso” presente las mayores deficiencias, al no ser un
rasgo que requiera un trabajo continuado por parte del equipo de campana.

Asi, se cumple solo en parte la hipétesis inicial sobre las distintas dimensiones
estudiadas. Los sitios de los partidos regionales no presentan informacién actualizada,
cuentan con escasas herramientas para la interactividad, su uso generalmente no es
sencillo, pero si cuidan la imagen a nivel estético y de disefo.

En resumen, las webs de los partidos politicos de Castillay Le6n no poseen una calidad
muy altay sudesarrollo es escaso, lo que apunta a que dichos partidos no las consideran
una herramienta estratégica en la campafa autondémica, aunque serian necesarios
mas estudios para profundizar en este asunto. No obstante, se puede determinar que
la modernizacion a la que hacen referencia Norris (2000) y Gomes et al. (2009) no se ha
completado en el contexto regional analizado.
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RESUMEN

La sociedad digital demanda una mayor
transparencia institucional y politica, influida por
la apertura y accesibilidad caracteristicas de
Internet. La campana electoral es la época para
que los partidos politicos demuestren de qué
forma quieren actuar en el Gobierno. Este trabajo
de investigacion pretende analizar qué dicen los
partidos sobre sucompromiso con latransparencia
y cuan transparentes son, en realidad, durante
la campana electoral. Asi, pretende medir
el nivel transparencia del Partido Popular y
Ciudadanos durante las campafas electorales de
2015y 2016 para las Elecciones Generales. Paraello,
se abordé un andlisis de contenido cuantitativo y
semi-cualitativo a partir del proyecto de Dader,
Campos y Quintana (2011) sobre la transparencia
de organizacion, la transparencia de la actividad
de campanfa, la transparencia de la participacion
con los ciudadanos, la transparencia de datos
y de instrumental informaticoy el portal de
transparencia. Los resultados permiten observar
una mejora entre las Elecciones de 2015 y las de
2016, asi como las diferencias entre aquello que
proclaman en sus programas electorales y la
realidad de sus portales de transparencia, que aun
deben mejorar en los proximos aios.
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ABSTRACT

The digital society demands greater institutional
and political transparency, influenced by the
openness and accessibility characteristics of the
Internet. The election campaign is the time for
political parties to show how they want to act
in government. This research aims to analyze
what the parties say about their commitment to
transparency and how transparent they are, in
fact, during the electoral campaign. Thus, it tries
to measure the level of transparency of Partido
Popular and Ciudadanos during the election
campaigns of 2015 and 2016 for the General
Elections. For this, a quantitative and semi-
qualitative content analysis was approached
from the project of Dader, Campos and Quintana
(2011) on the transparency of the organization,
the transparency of the campaign activity, the
transparency of the participation with the citizens,
Transparency of data and computer tools and
the transparency portal. The results allow us to
observe an improvement between 2015 and
2016, as well as the differences between what
they proclaim in their electoral programs and the
reality of their portals of transparency.
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1. MARCO TEORICO

LA TRANSPARENCIA: ORIGENES, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Los gobiernos necesitan ser transparentes para ser integros y eficaces. Asi lo describe
Armstrong (2005), que defiende que la transparencia debe implicar un consenso entre
la sociedad civil, el sector empresarial y los gobiernos. Esta autora asegura que es
fundamental que un gobierno sea transparente y rinda cuentas para evitar problemas
como la corrupcion, cuyos efectos pueden ser muy costosos para la ciudadania. De
este modo, Armstrong afirma que es necesario educar en transparencia en todos los
sectores.

El concepto de transparencia no es nuevo, aunque su auge se ha producido en los
ultimos afos con el desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién. Desde que
Barack Obama pronunciara su famoso Memorando por la Transparencia y el Gobierno
Abierto en 2009 en su primer dia como presidente de los Estados Unidos el término
se ha extendido y las innovaciones en torno a la transparencia se han multiplicado
(McDemott, 2010). Asi, la transparencia se ha convertido en uno de los ideales mas
preciados en la sociedad contemporanea y la mayor parte de los gobiernos aseguran
que aspiran a ser transparentes (Christensen y Cheney, 2015).

Uno de los problemas de este concepto es que es ambiguo y abstracto, segun indica
Ramirez-Alujas (2011). El entiende que «un gobierno transparente proporciona
informacion sobre lo que esta haciendo, poneadisposicién sus fuentesy bases de datos,
y publicalos planes de actuacidon por los que puede ser considerado responsable frente
a la sociedad. Ello fomenta y promueve la rendiciéon de cuentas ante la ciudadania y
un permanente control social, al mismo tiempo que refuerza la confianza, la cohesion
social y el fortalecimiento institucional» (Ramirez Alujas, 2011:5-6).

En esta investigacion se entenderd transparencia como «el esfuerzo por difundir y
publicar la informacion relevante de la organizacién, haciéndola accesible a todos
los grupos de interés de manera clara, permanente y actualizada» (Barrio, Cavanna
y Martisi, 2012:9). Para ello, los autores consideran indispensables la visibilidad,
accesibilidad, actualidad y comprensibilidad de la informacion.

El auge de la transparencia va intimamente ligado al de las nuevas tecnologias, segun
sefnalan la mayor parte de los autores (Guillamon et al, 2016; Bonsib et al, 2012; Bertot
et al,, 2010). De hecho, una gran parte de paises con leyes de transparencia las han
materializado a través de Internety las nuevas tecnologias y esto, a su vez, ha permitido
desarrollar un gobierno electrénico mas potente (Bertot et al., 2010). «Las TIC pueden
reducir la corrupcién, promoviendo el buen gobierno y el fortalecimiento de las
iniciativas orientadas a la reforma, la reduccién potencial de los comportamientos
corruptos,lamejoradelasrelacionesentrelosempleadosdelgobiernoylosciudadanos,
lo que permite que los ciudadanos sigan, supervisen y controlen los comportamientos
de los empleados del gobierno» (Shim y Eom cit. Bertot et al., 2010:265).

McDemott (2010) sefala que la transparencia la conforman la rendicién de cuentas o
accountability, asi como la informacién que publicitan las instituciones —generalmente
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de forma online- para que sus ciudadanos sepan qué es lo que hace el Gobierno u
organizacion que corresponda. Para Amstrong (2005), no se entiende transparencia
sin rendicién de cuentas, ni se entiende la rendicién de cuentas sin permitir un acceso
a la informacion.

Pineda y Marques (2015), citando a Atkusu y Pinho (2002), aseguran que «el concepto
de accountability implica una relacién bilateral en la que la primera parte transfiere
responsabilidad para que la segunda realice la gestion de los recursos y de sus
intereses; y simultdaneamente, crea la obligacién en aquel que gestiona los recursos de
prestar las cuentas probando el buen uso de esos recursos» (Atkusu y Pinho cit. Pineda
y Marques, 2015:38).

Este concepto se materializa a través de la creacion de portales de transparencia por
parte de aquellas instituciones u organizaciones que quieran mostrarse transparentes
a los ciudadanos (Matheus et al., 2010). «Los portales de transparencia promueven,
por un lado, la innovacién usando (o reutilizando) los datos publicos como catalizador
de nuevas aplicaciones y servicios y, por tanto, transforma a los gobiernos de
proveedores de servicios a gestores de plataformas (permitiendo que otras entidades
y/o usuarios, utilizando los datos publicos liberados, puedan crear nuevas prestaciones
en la Web, generar nuevas actividades econémicas y agregar valor publico). Por otro
lado, devolviendo a los ciudadanos los datos que son financiados por ellos mismos,
incrementando asi la transparencia, la rendicion de cuentas y el escrutinio publico
permanente» (Ramirez Alujas, 2011:6).

LAWEB 2.0 Y SU INFLUENCIA EN LA TRANSPARENCIA

Adaptar la politica a la Web 2.0" supone «reconocer al ciudadano en el centro de la
gobernacion colectiva, teniendo en cuenta la disponibilidad de una nueva generacién
de herramientas tecnoldgicas que prestan su apoyo a la interaccion de los ciudadanos
con los responsables politicos dentro de la esfera digital, aunque con connotaciones
potencialmente diferenciadas respecto la actividad tradicional» (Barrelo et al.,
2006:4). Asi pues, la Politica 2.0 es el sistema politico adaptado a las caracteristicas
fundamentales de la Web 2.0, es decir, con el uso de herramientas tecnoldgicas.

Lathrop y Ruma (2010) manifiestan que las redes sociales han sido fundamentales para
impulsar iniciativas relacionadas con la transparencia. Esto se debe a que las redes
sociales han facilitado el proceso de comunicacién entre los ciudadanos y los politicos.
No solo permiten seguir de forma mas accesible los pasos de los gobernantes, sino
también acceder a la informacién publicada online (Lathrop y Ruma, 2010).

Las paginas web y los medios sociales han creado en la sociedad un ambiente de
sobreabundancia informativa, ya que existen datos y razonamientos ilimitados en la
Red (Serrano-Puche, 2013). Es necesario que esta informacién se ordene y almacene
para que su gestidon sea mas eficiente y ahi es donde la transparencia tiene otro de sus
papeles fundamentales.

1) SegunTim O'Reilly (2007), laWeb 2.0 es el conjunto de paginas web cuya finalidad es facilitar la interactividad y la participacion
entre aquellos usuarios que la visitan. Esto no ocurria en laWeb 1.0, donde las paginas web solo ofrecian datos e informacion y no
formas de compartir el contenido o de ampliar el conocimiento, como la Web 2.0.
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LA TRANSPARENCIA EN ESPANA

En el caso de Espafia hay una normativa estatal que regula la transparenciay el acceso a
lainformacion. Se trata de la Ley 19/2013, de 9 de diciembre, de Transparencia, Acceso
a la informacién Publica y Buen Gobierno.

Una gran parte de las investigaciones en este sentido aluden a que el pais carece de
una “cultura de la transparencia” (Gértrudix et al., 2016), aunque es cierto que en los
ultimos afos esta se esta viendo reforzada y las administraciones publicas cada vez
estan tomando mds conciencia de la necesidad de abrirse a los ciudadanos. Al mismo
tiempo, los ciudadanos estan demandando cada vez mas transparencia (Caridad y
Martinez, 2015). Asi lo demuestra la mencionada Ley de Transparencia nacional y las
numerosas normativas que han surgido en las diferentes Comunidades Autbnomas y
también a nivel local y provincial.

En este marco legislativo, se defiende que «la transparencia, el acceso a la informacién
publica y las normas de buen gobierno deben ser los ejes fundamentales de toda
accion politica». Para ello, se creé un Portal de Transparencia (www.transparencia.
gob.es) en el cual el Gobierno pretende hacer una labor de publicidad activa, es decir,
publicar aquellos datos de indole publica «cuyo conocimiento pueda ser relevante
para garantizar la a transparencia de su actividad relacionada con el funcionamiento y
control de la actuacién publica»?.

La Ley de Transparencia no obliga a cumplir sus articulos solamente a las instituciones
publicas espanolas— del caracter que sean—, sino que ademas senala que el articulo
relacionado con la publicidad activa es aplicable también para partidos politicos,
sindicatos y empresas.

En cuanto a la regulacién concreta de la transparencia de los partidos politicos, la
responsable es la Ley Organica 3/2015, de 30 de marzo, de control de la actividad
econdémico-financiera de los Partidos Politicos por la que se modifican la Ley Organica
8/2007, de 4 de julio, sobre financiaciéon de los Partidos Politicos, la Ley Organica
6/2002, de 27 de junio, de Partidos Politicos y la Ley Organica 2/1982, de 12 de mayo,
del Tribunal de Cuentas. Esta normativa regula las donaciones a formaciones politicas
y la obligacién de hacer publica esta informacién. De este modo, se declara que la
financiacién se debe basar en los principios de transparencia y acceso a lainformacion.

LAS WEBS DE LOS PARTIDOS POLITICOS

El uso de Internet por parte de los politicos comenzé anos antes de que la Red fuese
tan global como en la actualidad. A finales de los afios 90, segun reflexiona Fages-
Ramié (2008), los partidos espafnoles ya contaban con paginas web con foros y chats
para dialogar con los candidatos en ciertas etapas de las campanas electorales.

Siguieron evolucionando y en 2004, los partidos publicaban noticias durante la
campana electoral, asi como otros elementos promocionales. Entonces, contaban
con un importante desarrollo. En 2008 alcanzaron una gran relevancia los blogs de

2) Ley de Transparencia, Acceso a la Informacion Publica y Buen Gobierno. Informacién disponible en: http://www.boe.es/boe/
dias/2013/12/10/pdfs/BOE-A-2013-12887.pdf. Consultado el 13 de septiembre de 2016.
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los candidatos dentro de las paginas web de los partidos politicos (Dader et al., 2013).
Los blogs comenzaron a ponerse de moda en 2003, pero en 2008 se integraron a las
paginas webs de los partidos politicos y/o de los candidatos (Farges-Ramio, 2008).

En 2011 las webs presentan mayor nimero de elementos visuales y una mayor
simplicidad de la estructura. Algunos partidos, como UPyD, comienzan a introducir
una seccién propia para la transparencia (Dader et al. 2013). Desde entonces, se ha
convertido en una seccién habitual en todas las paginas webs de los partidos politicos,
especialmente desde la aprobacién de la Ley de Transparencia y Buen Gobierno, ya
que obliga a las formaciones a hacer publicas sus cuentas en sus paginas web.

En esto han influido también diversas fundaciones politicas y organizaciones como
Transparencia Internacional y la Fundacién Compromiso y Transparencia, que han
presionado con sus informes anuales a las formaciones politicas para que publiquen
mas informacion en sus webs. Precisamente esta ultima ha reforzado sus indicadores
en los ultimos afnos, segun senalan en el informe del pasado afo, que han impulsado
a los partidos a continuar evolucionando en este sentido (Cavannay C. Martisi, 2015).

2. OBJETIVOS E HIPOTESIS

La finalidad de este trabajo de investigacion es comprobar el nivel de transparencia del
Partido Popular y Ciudadanos durante las Elecciones Generales del 20 de diciembre de
2015y del 26 de junio de 2016. Asi, los objetivos principales son: estudiar los elementos
relativos a la transparencia presentes en los programas electorales; (2) comparar
los niveles de transparencia de los dos partidos seleccionados; y (3) comprobar los
cambios en la transparencia entre la campafa de 2015 y de 2016.

La comparacion de estos partidos tiene diferentes intereses. Esta investigacion
pretendia establecer una comparacion entre un partido perteneciente al bipartidismo
tradicional y uno de los ‘nuevos partidos' En este sentido, el PP es uno de los dos
grandes partidos tradicionales, que ha estado en el poder durante los ultimos afos;
mientras que Ciudadanos es uno de los partidos llamados ‘regeneracionistas, que
obtuvo una gran relevancia nacional tras las Elecciones Europeas de 2014.

Para ambas formaciones la transparencia comprendia un valor relevante. De este
modo, el PP fue el que propuso y aprobé la Ley de Transparencia y Buen Gobierno,
lo que suscité el rechazo de toda la oposicion, que la consideré “insuficiente”. EI PP
ha sido, ademas, objeto de muchos ataques que han acusado al partido de falta
de transparencia, especialmente con motivo de diversos casos de corrupcion?,
aunque también ha sido destacado por la organizacion Dyntra* como el partido
mas transparente. En cuanto a Ciudadanos, el partido ha utilizado la transparencia
como una de sus sefias de identidad y ha sido premiado en este sentido por la ONG
Transparencia Internacional, ya que le otorgé un 10°. La transparencia, por tanto, es un
elemento de necesario analisis en ambos partidos.

3) Fuente: http://politica.elpais.com/politica/2013/09/12/actualidad/1378987190_648012.html| Consultado el 13/01/2017

4) Fuente: http://www.dyntra.org/ranking-transparencia-de-partidos-politicos-de-espana/ Consultado el 12/01/2017

5) Fuente: http://webantigua.transparencia.org.es/partidos_politicos/evaluacion_partidos_2015/tabla_valoraciones_
partidos_2015.pdf Consultado el 13/01/2017
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A esto se suma un ideario similar entre ambas formaciones. Desde la campana electoral
de 2015, Ciudadanos se habia comprometido investir al candidato del PP siganabanlas
elecciones, por lo que un pacto entre ambas formaciones resultaba muy probable®. Asi,
también resultaba interesante conocer las similitudes y diferencias en transparencia
de los partidos que probablemente alcanzaran una importante relevancia mediatica
—por el posible pacto- tras las elecciones.

Teniendo en cuenta estas cuestiones, se plantearon varias hipotesis:

H1. La transparencia de los partidos analizados mejorard en las Elecciones de 2016
respecto a las de 2015.

Se entiende que las formaciones haran lo posible por mejorar su imagen de cara al
electorado con el objetivo de mejorar los resultados electorales de los anteriores
comicios. Los partidos tuvieron seis meses para poder mejorar la disposicion de la
pagina web y asi aumentar los niveles de transparencia.

H2. Ambas formaciones tendran un nivel de transparencia aceptable, segun el
analisis propuesto.

Esta hipdtesis se fundamenta en que ambos partidos politicos han sido destacados
en diferentes ocasiones como transparentes en varios indicadores especializados
en la materia y , en ocasiones, se han encontrado en lo mas alto de los ranking. Se
trata de estudios de la Fundacién Compromiso y Transparencia’, de Transparencia
Internacional® y de otras organizaciones, como Dyntra, como ya se ha mencionado
anteriormente. En este sentido, se considera que ambos partidos superaran el 50% de
los puntos que se pueden alcanzar en el andlisis de contenido.

H3. Ciudadanos contara con una puntuaciéon de su nivel de transparencia mas
elevada que el PP, segun los criterios que se explicaran en la metodologia.

Elmotivo para que esta hipotesis haya sido planteadas es que precisamente Ciudadanos
ha presumido en numerosas ocasiones de ser el partido mas transparente, no solo en
su programa electoral®, sino también durante la campafiay en apariciones mediaticas'.
Ademas, Ciudadanos recibi6 un 10 en transparencia de la ONG Transparencia
Internacional en 2015", por encima del PP, que obtuvo una valoracion general de un 8.

3. METODOLOGIA

Con los objetivos marcados en el epigrafe anterior, se procedié a realizar dos recogidas
de los datos de las paginas web de los partidos politicos, con motivo de la repeticion de
las Elecciones Generales. Asi, se recogié informacién el dia posterior a los primeros y a

6) Fuente: http://www.elmundo.es/espana/2015/12/18/5674016c46163f1e228b4629.html Consultado el 13/01/2017

7) Fuente: http://www.compromisoempresarial.com/transparencia/2015/05/upyd-y-psoe-lideran-el-ranking-de-transparencia-
de-partidos-y-alfonso-perales-y-faes-el-de-fundaciones-politicas/ Consultado el 12/01/2017

8) Fuente: http://webantigua.transparencia.org.es/partidos_politicos/evaluacion_partidos_2015/tabla_valoraciones
partidos_2015.pdf Consultado el 12/01/2017

9) Fuente: www.ciudadanos-cs.org/nuestro-proyecto. Consultado el 10 de octubre de 2016.

10) Fuente: www.politica.elpais.com/politic/2016/05/12/actualidad/1463047590_406823.html. Consultado el 10 de octubre de
2016.

11) Fuente: www.elconfidencial.com/espana/2015-04-29/psoe-ciudadanos-informe-transparencia-internacional_785377/
Consultado el 10 de octubre de 2016.
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los segundos comicios (21 de diciembre 2015 y 27 de junio de 2016). Se eligié tal dia,
ya que se deduce que la informacion todavia esta disponible en las webs, y se entiende
que al término de campana habran alcanzado el nivel maximo de transparencia de
campana. Ademas, también se almacenaron todos los programas electorales.

A continuacién, se realizé un analisis semi-cuantitativo, con algunas variables
cualitativas, que se dividié en varios apartados. Cada elemento se midié con un 0 (no
cumple), un 1 (cumple en parte) y un 2 (cumple completamente).

El primer nivel mide la “identificacién organizacional basica y vias de contacto”. Se
tuvieron en cuenta los datos basicos de identificacién de la formacién politica, de
forma que se codifico la facilidad que los usuarios tienen para contactar con el partido
que se esta analizando. La mdaxima puntuacion de este apartado por cada periodo
electoral es 20.

El segundo nivel mide la “identificacién organizacional de responsabilidad vy
procedimientos” Se analizaron cuestiones de responsabilidad organizacional
presentes en la web y los procedimientos de los partidos. Se estudié lo que el partido
cuenta en la web acerca de su funcionamiento interno (valores ideoldgicos, estatutos,
codigos, datos histéricos, nombre de los principales cargos). La maxima puntuacion de
este apartado por cada periodo electoral es 38.

El tercer nivel es el que se refiere a “la transparencia en la actividad de campana”. Se
estudio la presencia en la pagina web de las listas electorales, el curriculum de los
candidatos, el presupuesto de la campafa, la recaudacion de donativos, etc. La maxima
puntuacion de este apartado por cada periodo electoral es 18.

El cuarto nivel mide la transparencia en “el didlogo con los ciudadanos”. Se tuvo en
cuenta el debate existente con los usuarios en la pagina web. Asi, se codifico se existia
un tablén para que los ciudadanos se expresasen, si el programa electoral estaba
disponible para descargarse, si habia un documento con las principales propuestas
(programa electoral sintético) y si se menciona el proceso de elaboracién del programa,
entre otras cuestiones. La maxima puntuacion de este apartado por cada periodo
electoral es 20.

El quinto nivel mide la “apertura del instrumental informatico”. En este sentido fue
necesario conocer la accesibilidad para personas discapacitadas, la apertura de
documentos, la existencia de versién de la web para teléfonos méviles y la presencia
de formatos reutilizables. La maxima puntuacién de este apartado por cada periodo
electoral es 8.

Por ultimo, el sexto nivel mide la transparencia en “el portal de transparencia”. Se
estudid si tenia una seccién propia, simencionaba la Ley 19/2013, si existe un catdlogo
de datos abiertos, si existen indicadores de cumplimiento de transparencia, si existe
informacion sobre los recursos que se dedican a la transparencia, etc. La maxima
puntuacion de este apartado por cada periodo electoral es 20.
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La informacién fue trabajada por dos codificadoras y se ha trabajado con el programa
Excel. En este sentido, se ha considerado que, si el partido no alcanzaba el 50% de los
posibles puntos, el resultado es bajo o suspenso. Ademas, se tuvo en cuenta que por
debajo del 25% es una transparencia muy deficiente. Entre el 50 y el 60%, se trata de
una transparencia basica. Entre 60 y 70%, se trata de una transparencia intermedia.
Entre 70y 90%, es una transparencia notable. Entre el 90 y el 100% es una transparencia
sobresaliente.

4. RESULTADOS

A continuacion, se detallaran los resultados de este trabajo de investigacién. Es
importante sefalar la estructura de las webs de ambos partidos, todas ellas analizadas:

La web del PP es http://www.pp.es/. En dicha web se encuentra el portal de
transparencia (http://www.pp.es/transparencia). Existe también la web http://popular.
es/ para afiliados. En las elecciones del 26J crearon otras dos paginas web: http://
www.ahoramasquenunca.es/ (con el programa electoral y una comparacion de él con
otros programas de otros partidos) y http://www.cumpplimos.es/ (donde explican el
porcentaje de medidas cumplidas en pasadas legislaturas).

La pagina web del candidato antes era www.rajoy.es, aunque ese enlace ahora (y desde
las elecciones del 20D) redirige a su pagina de Facebook https://www.facebook.com/
Mariano-Rajoy-Brey-54212446406/.

La pagina oficial de Ciudadanos es https://www.ciudadanos-cs.org/. El candidato
también contba con la web http://albertrivera.es/. El portal de transparencia esta en
la pagina principal (https://www.ciudadanos-cs.org/transparencia). También existe la
web http://movciudadano.es/, con las propuestas de gobierno.

LA TRANSPARENCIA EN LOS PROGRAMAS ELECTORALES

Para la realizacion de este trabajo, se realizd6 una lectura en profundidad de los
programas electorales de ambas formaciones politicas. Tanto el Partido Popular como
Ciudadanos hacian mencion a la transparencia como parte de sus proyectos.

El PP realiz6 varios documentos: «Las 26 medidas para el 26J» y el programa electoral
completo. En este ultimo hay hasta 36 menciones de la palabra «transparencia», que
va acompanando a distintas promesas que realizan al electorado. De este modo, se
comprometen a dotar «a los productos financieros del mayor grado de transparencia
y conveniencia para el usuario, facilitando su capacidad para tomar decisiones
informadas».

Asimismo, el PP asegura en el programa que quiere mejorar la transparencia bancaria
y la sanitaria, la de la contratacién publica y la de los servicios sociales. En muchos
apartados, el PP usa la «transparencia» como sinénimo de «eficacia».

En el documento de «Las 26 medidas para el 26J» son precisamente las tres ultimas
medidas del folleto las que se refieren al concepto que se estudia en este trabajo.
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El epigrafe estd titulado «+Transparencia y Regeneracién», en consonancia con la
campana positiva que realizé la formacién popular, cuyo lema era «A favor».

El PP promete, entre otras cuestiones, reducir los aforamientos, no conceder indultos
y recuperar «hasta el ultimo euro robado» por los politicos corruptos. También hace
referencia a la unidad de Espana y a la necesidad de que gobierne la lista mas votada.
Asi, en este ultimo documento, la transparencia se utiliza en un sentido mas global y
no como se ha explicado en este trabajo.

Imagen 1. Programa del Partido Popular

AFAVORDE LA

+TRANSPARENCIA Y REGENERACION

€ Defendemos la unidad de Espafia )
€ Todos los Altos Cargos que sean encausados por un delito de
corrupclon cesaran en su puesto cuando se les abra julclo oral,
Reduciremos los aforamlentos de rgos electos vy nunca
lnduitos | ndenad

BSBQUranremg » recuperar hasta el ultlmo euro robado

lsta mu \'Olada en EI ﬂMbltO muntclpal no omg melemo: ’lw-lh‘@
io que sélo forme uoblerno Ia opclon '

mas votada. %@

|\'- E AGU
CAMEARIA

Fuente: www.pp.es

Es necesario destacar también que la transparencia estuvo presente también en las
negociaciones durante la segunda campanfa electoral, en la que especialmente el PP
hizo hincapié en su intencién de ser mas transparente'.

Por su parte, Ciudadanos presentd en su pagina web sus «350 soluciones para cambiar
Espafna a mejor», en el que hay un total de 21 menciones a la palabra «transparencia».
En varios puntos, Ciudadanos alude al término estudiado para hablar de laimportancia
de la independencia de las instituciones (separar las funciones de Competencia
y Regulacién; prohibir clausulas financieras oscuras; etc). C's también promete
garantizar un portal de transparencia Sanitaria y reformar la asistencia farmacéutica
para garantizar la rendicién de cuentas.

Ademas, Ciudadanos también promete lo siguiente, en relacién a lo que se ha
subrayado en el marco teérico:

+ Intensificar los procesos de informacién publica para que los ciudadanos conozcan
los proyectos

12) Fuente: http://www.elperiodico.com/es/noticias/politica/rajoy-insta-coger-bandera-transparencia-lucha-contra-
corrupcion-5114411 Consultado el 16/01/2017
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« Potenciar las redes de telecomunicaciones y Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién (TIC). Apoyar su despliegue y el crecimiento de la conectividad asi
como una mayor transparencia en el acceso a la informacion.

- Garantizaremos la transparencia y la buena gestién en la contratacién publica

« Garantizaremos, mediante ley, la transparencia econémica de los
partidos. Exigiremos el desglose y el detalle adecuado de ingresos y gastos,
y prohibiremos las donaciones a las fundaciones vinculadas a los partidos de
empresasy directivos de empresas que tenganrelacion econémicaode supervisiéon
con las Administraciones.

Imagen 2. Programa de Ciudadanos

Potenciaremos la Oficina Nacional de Evaluacion a través de la cual se estableceran las inversiones
prioritarias de los nuevos Planes, centradas en el interés de los ciudadanos y el respeto al medioambiente.
Las decisiones se tomaran en funcidn de la rentabilidad socio-econdmica y financiera atendiendo a criterios
objetivos de eficiencla, rentabilidad, evaluacién continua y transparencia.

Intensificaremos los procesos de informacion publica para que los ciudadanos conozcan los proyectos y
exigiremos mas transparencia en las concesiones.

Fuente: www.ciudadanos-cs.org

COMPARACION ENTRE PARTIDOS Y ENTRE CAMPANAS ELECTORALES
Tras realizar el analisis de las paginas web propuesto en la metodologia de este trabajo,
se pudieron observar diferentes resultados:

Ambos partidos obtuvieron mejores resultados en las Elecciones Generales de junio
de 2016, con una clara superioridad del PP. Asi, en las de 2015, ambas formaciones
sumaron solamente 76 puntos (42 del PP y 34 de C’s), mientras que en 2016 sumaron
114 (69 del PP y 45 de C’s). Hubo una diferencia de 37 puntos entre unos comicios y
otros.

La comparacion entre ambos partidos tuvo un resultado sorprendente, ya que el
Partido Popular fue muy superior a Ciudadanos. En este sentido, ambos partidos
podian obtener un total de 248 puntos, sumando ambas campafas electorales. El PP
obtuvo 111y Ciudadanos, solamente 78.

Resulta muy significativo que ambos partidos suspendieron este andlisis de la
transparencia, ya que ninguno obtuvo el 50% de los posibles 248 puntos. Asi, el PP
obtuvo solamente un 44,7% y Ciudadanos, un 31,8%.
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Tabla 1. Diferencia de la transparencia entre las Elecciones de 2015 y las de 2016
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Fuente: Elaboracidn propia

NIVELES DE TRANSPARENCIA DE LAS WEBS
A continuacién se pasara a explicar el resultado de cada apartado en el analisis
propuesto en la metodologia de este trabajo:

El primer nivel estudiaba la identificacion basica de la organizacién y las vias de
contacto presentes en la web. Ambas formaciones destacaron la via de contacto
general, contaban con un organigrama de la ejecutiva del partido y mencionaban
las redes sociales de los principales miembros. Sin embargo, el PP destacé sobre
Ciudadanos por ofrecerlo de forma mas clara y diferenciar entre los diferentes comités
de la ejecutiva. Ninguno de los dos partidos compartié informacion sobre el Gabinete
de Comunicacién.

El PP sac6é una nota positiva en este apartado, con el 65% de los puntos que podia
conseguir (26 de 40), respecto al 47,5% de Ciudadanos (19 puntos).

El segundo nivel se encargaba de estudiar la identificacion organizacional de
responsabilidad y procedimientos. El PP obtuvo el 57% (44 de 76) y Ciudadanos, el
38,1% (29). Aunque C's destacé por cdmo presentd su historia, sus ideas y sus estatutos,
fallé6 en el modo de exponer la informacién sobre su equipo. No existia ningun
apartado con los nombres de los diputados y los senadores elegidos (en el 26J, ya que
anteriormente no contaban con representacién), sino que solamente mencionaban a
los diputados europeos, elegidos en 2014. Asimismo, no aparecian los representantes
por areas tematicas, ni por territorios. Esto no ocurrié en la pagina del PP, donde estos
datos aparecian bien estructurados.
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En tercer lugar, el siguiente nivel es en el que se analiza la actividad referente a la
campana electoral. Ninguno de los dos obtuvo la mitad de los puntos, aunque fue
mas deficiente el resultado de Ciudadanos, con un 13,8% (5 puntos de 36), respecto
al 44,4% del PP (16 de 26). Ciudadanos solamente publicé la agenda de campana y
el presupuesto, mientras que el PP, hizo referencia en las segundas elecciones a los
informes del Tribunal de Cuentas, a las facturas de la anterior campafa y a los detalles
biograficos de los candidatos electorales.

Ambos partidos deben publicar de forma mas clara el equipo de campanfa, los asesores
externos, los donativos obtenidos, entre otros.

El didlogo con los ciudadanos, es decir, el cuarto nivel, tampoco tuvo resultados
positivos. El PP obtuvo un 37,5% (15 de 40) y C’s, 32,5% (13 de 40), es decir, ambos
suspendieron.

Aunque ambos partidos publicaron el programa electoral y una version reducida,
Ciudadanos solamente lo ofrecia en formato web y no de forma descargable, como
el PP —aunque si se podian descargar las medidas econémicas—. Dejan que desear
también las vias de expresion u opinion de los ciudadanos en la web. El PP solamente
tuvo una via a través de un formulario y solo para afiliados durante las segundas
elecciones, mientras que Ciudadanos conté con una herramienta similar en ambos
comicios.

Asi, seria necesario incluir en la web una seccidén de debate con los ciudadanos, una
mencién al proceso interno de elaboracion del programa, las vias de elaboracién de
la estrategia de campana y otras cuestiones como el nimero de voluntarios con los
que cuentan durante la campafa el niumero de visualizaciones de los contenidos
audiovisuales.

El quinto nivel, sobre la apertura de instrumental informatico, fue el peor para ambos
partidos, cuyo resultado fue el mismo para los dos: 12,5%, una nota muy deficiente. De
este modo, ni el PP ni C's contaron con accesibilidad a documentos sin restricciones,
ficheros en formatos reutilizables, ni accesibilidad para personas con discapacidad
AAA. Solamente cumplieron la existencia de una versién para dispositivos moviles
durante las segundas elecciones.

Por ultimo, el sexto nivel es un andlisis del portal de transparencia de cada partido.
Ambos resultados fueron negativos y es el Unico nivel en el que Ciudadanos (25%)
supero al PP (20%).

Ambas formaciones contaban con un portal de transparencia bien separada. Sin
embargo, solo el PP en las segundas elecciones hizo referencia al cumplimiento de la
ley de transparencia, mientras que en las primeras no, ni C's tampoco.

Hubo algunos aspectos en los que los partidos se esforzaron durante las segundas
elecciones respecto a las primeras. Los dos partidos incluyeron el 26J el tratamiento
informativo de datos, con visualizacion de estos e infografias. Ademas, C's incluyé
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un documento sobre el procedimiento interno para garantizar la transparencia del
portal'.

Ciudadanos también incluy6 una pequena referencia a indicadores de cumplimiento
de transparencia, aunque Unicamente se trataba de una imagen con el 10 que le
otorgd Transparencia Internacional.

Imagen 3. Portal de transparencia de Ciudadanos

B Ciudadanos o snuroos

SOMOS CIUDADANGS  NUESTROPROYECTO  ACTUALIDAD  PARTICIFA

C's saca un .

La mejor nota posible en la evaluacion
anual de TRANSPARENCIA
INTERNACIONAL.

R

Fuente: www.ciudadanos-cs.org

En este sentido, segun el analisis planteado, falta que ambas formaciones publiquen
también un catalogo de datos en formato reutilizable, informacién sobre los recursos
econémicos y personales destinados al portal, datos para que los usuarios puedan
solicitar informacién a las formaciones, datos sobre el tiempo de respuesta o silencio
informativo, asi como el niumero de visitas, datos utilizados y descargados del portal.

Se puede resumir que el Partido Popular tuvo mejores niveles de transparencia que
Ciudadanos salvo en el quinto (tuvieron el mismo) y el sexto (C’s le superé). Ademas,
la formacién popular fue la Unica que ‘aprobd’ alguno de los niveles: el primero y el
segundo, como se puede observar en la tabla que se muestra a continuacion:

Tabla 2. Puntos y porcentajes alcanzados en cada nivel de transparencia en cada campana

Maximo de
NIVEL PP 2015 PP 2016 TOTAL PP C's 2015 C's 2016 TOTALC'S puntos por
nivel
1 12 60% 14 70% 26 65% 10 50% 9 45% 19 | 47,5% 20
2 18 47,3% 26 68,4% 44 57,8% 11 28,9% 18 47,3% 29 38,1% 38
3 4 222% | 12 | 66,6% | 16 | 444% 3 16,6% 2 11,1% 5 13,8% 18
4 6 30% 9 45% 15 | 37,5% 7 35% 6 30% 13 | 32,5% 20
5 0 = 2 25% 2 12,5% 0 - 2 25% 2 12,5% 8
6 2 10% 6 30% 8 20% 3 15% 7 35% 10 25% 20
TOTAL | 42  33,8% | 69 | 556% 111 | 44,7% | 34 | 27,4% | 44 | 354% | 78 | 31,4% 124
Fuente: elaboracion propia
13) Fuente: https://www.ciudadanos-cs.org/var/public/sections/page-transparencia/auditoria_interna_controlyauditoria.

pdf?__v=235_0 Consultado el 15 de octubre de 2016.
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5. CONCLUSIONES

Los resultados de este trabajo de investigacion permiten extraer varias conclusiones
acercadelatransparencia de los partidos politicos seleccionados durante las Elecciones
Generales de 2015y 2016.

En cuanto a la primera hipétesis, que plantea que la transparencia de los partidos
analizados mejorarda en las Elecciones Generales de 2016 respecto a las de 2015, los
datos confirman que se cumple. En diciembre de 2015 el PP y Ciudadanos sumaron
76 puntos (42 del PP y 34 de C’s), mientras que en junio de 2016 alcanzaron los 114
(69 del PP y 45 de C’s). Hubo una diferencia de 37 puntos entre unos comicios y otros.
Es decir, en esos seis meses, las dos formaciones mejoraron sus webs en el ambito de
la transparencia en un 33,3%. Ambos partidos contaron con un periodo de tiempo
relativamente amplio para mejorar suimagen'y, por tanto, desarrollar su transparencia.

Las formaciones no aprobaron el analisis propuesto en este trabajo, por lo que la
segunda hipétesis no se cumple, ya que proponia que tendrian un nivel medio de
transparencia. El Partido Popular solamente obtuvo un 44,7% de los posibles puntos
y Ciudadanos, el 31,8%. Los datos resultan muy pobres, si ademas se tiene en cuenta
que los partidos politicos estdn mas interesados en dar una imagen de transparencia
durante la campana.

Estos datos también refutan la tercera hipétesis, que planteaba que Ciudadanos
contaria con una puntuacién de su nivel de transparencia mas elevada que el PP,
debido a la reputacién con la que ya contaba Ciudadanos. Esto fue al revés y los
resultados demuestran que el partido liderado por Mariano Rajoy superé en un 13,3%
al presidido por Albert Rivera.

Los programas electorales de ambos partidos politicos prometen un panorama idilico
respecto a la transparencia, aunque sobresale especialmente el de Ciudadanos.
Asi, Ciudadanos se compromete a aplicar este concepto en muchas areas de la
Administracion Publica, como la Sanidad y la Contratacion. El PP, en cambio, aunque
hace referencia a la transparencia con el objetivo de que el Gobierno sea mas eficaz,
habla de ello en términos mas generales y en el documento de las principales medidas
que quieren realizar solamente menciona la sanciéon a aquellos politicos que han
cometido delitos de corrupcion, en lugar de hablar del portal de transparencia del
Gobierno y de los distintos areas, como si hace Ciudadanos. Por tanto, es necesario
que los partidos politicos conozcan en profundidad las aplicaciones que puede tener
la transparencia y, ademas, lo cumplan.

Aun asi, es relevante destacar la ligera mejora entre las elecciones de 2015 y las de
2016. La presion mediatica y ciudadana recibida por las formaciones politicas entre
ambos periodos pudo influir en que ambos partidos realizaran un esfuerzo por
desarrollar la transparencia con el objetivo de que su imagen mejorara también.
Asimismo, la irrupcién de nuevos partidos politicos en las Cortes Generales implica
una mayor rivalidad, que hace que todos quieran obtener los mejores resultados y
luchen por tener mejor reputacién que los demas. La transparencia ayuda a conseguir
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la confianza de los ciudadanos, por lo que se podria tratar de una estrategia tanto para
conseguir nuevos votantes como para mejorar el acceso a la informacion y cumplir
con los principios que defienden en sus idearios.

Sepuedeconcluirque,aunqueambos partidoshayan mejoradoel niveldetransparencia
entre unos comicios y otros, aun queda mucho trabajo por hacer. La apertura de
informacion del PP y Ciudadanos deja todavia mucho que desear si quieren llegar a
un grado positivo y alcanzar un ideal de transparencia, acorde a lo que demandan los
ciudadanos en la actualidad y a lo que ellos prometen a sus votantes.

Este proyecto se ha limitado a estudiar los casos de Ciudadanos y del Partido Popular,
pero serd interesante observar a todos los partidos del panorama nacional en futuras
investigaciones. Los nuevos espacios de difusion que surgen cada dia en Internet
suponen también nuevos retos en la investigacién de la transparencia de los partidos
politicos. En un futuro préximo, se pretende estudiar el papel de las redes sociales y de
los medios de comunicacién en el desarrollo del acceso a la informacién y la rendicién
de cuentas.
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RESUMEN

A través de la aplicacion de un método cientifico
basado en la observacion e interpretacion de
datos derivados de un estudio de campo, la
presente investigacion muestra un analisis de la
campana que Renovadores UPyD llevé a cabo
dentro de la formacion de Unién, Progreso y
Democracia en el aflo 2015, con el fin de que la
candidata y diputada Irene Lozano fuera elegida
nueva lideresa. La estrategia comunicativa de
Renovadores UPyD unos meses antes de las
elecciones a Cortes Generales ha supuesto
en el desarrollo de las campanfas internas una
revelaciéon nunca experimentada por el partido en
Espafa y claramente innovadora desde el punto
de vista de la consultoria politica, por lo que su
estudio se intuye relevante en el campo cientifico.
En este articulo se analiza un caso concreto para
conocer cOmo se gestiona una campana interna
de comunicacién politica de Unién, Progreso y
Democracia, un partido nacional con presencia
en el Congreso de los Diputados en ese momento,
a través de las informaciones publicadas en
medios de comunicacién, entrevistas personales
al equipo de campana y su candidata, y gracias
al acceso a material inédito relativo a la campafa
de Renovadores UPyD. Segun el planteamiento
escogido, el presente analisis permite comprobar
la forma en la que los recursos y herramientas
utilizadas en una campafa de comunicacién
interna condicionan la misma, en funcién de la
importancia que su gestién estratégica tiene en
la consecucion de los objetivos, pero sin olvidar
el resto de factores externos a la formacién que
determinan los resultados.
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ABSTRACT

Through the application of the scientific method
based upon the observation and interpretation of
data from a field study, the present research shows
an analysis of the campaign that Renovadores
UPyD carried out within the formation of Unién,
Progreso y Democracia in 2015, in order that the
candidate, deputy Irene Lozano, was elected
the new leader of the party. The communication
strategy of Renovadores UPyD, a few months
before the elections up to the General Elections,
had experienced new insights, regarding the
development of internal campaigns by parties
in Spain; and thus, is clearly innovative from the
point of view of political consultancy. This paper
analyzes a concrete case of study to know how
an internal political communicational campaign
of a national party is managed through the
information published in media, personal
interviews with the campaign team and its
candidate. In addition, the researcher has had
full access to unpublished material relative to the
campaign of Renovadores UPyD. According to
the chosen approach, the analysis allows one to
prove the way in which the resources and tools
used in an internal communication campaign may
condition it, depending on the importance that its
strategic management plays in the achievement
of the objectives, but without forgetting other
external factors that could influence the results.
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1.INTRODUCCION

La comunicacién politica constituye un area de conocimiento con un marcado
caracter interdisciplinar que entronca, entre otros campos de estudio, con la
comunicacidon organizacional como continente de cuatro tipos de procesos
comunicativos diferenciables en funcién de la entidad a la que se aplican: empresas
privadas, instituciones publicas o de la administracién del Estado, organizaciones no
gubernamentales o sin animo de lucro, partidos politicos y sindicatos (Ramirez, 1995).

En el escenario acotado de los partidos, resultan fundamentales para centralizar las
proclamas los gabinetes de comunicacion, que en el marco espanol surgieron durante
la transicién con el “fin de crear, coordinar y potenciar los mensajes electorales ante
los mass media y la opinién publica” (Martin, 2003: 58). Asi, en momentos de campafa
los puestos mas importantes dentro de un gabinete suelen ser ocupados por expertos
que se dedican a la comunicacién politica de manera no partidista (Johnson, 2011:9)
y que ayudan a la profesionalizacién de la misma desde una lealtad que imprime el
compromiso laboral y no necesariamente el sentimiento de identificacién con unas
siglas o programa.

En todo caso, esa forma especializada de comunicacion conlleva una dificil gestion
que se complica en el dmbito que ocupa esta propuesta, haciendo que su divulgacion,
a pesar de haber sido tratada desde multiples enfoques de caracter generalista
(Agranoff, 1976; Bowler y Farrell, 1992; Newman, 1999; Burton y Shea, 2010; Cotareloy
Crespo, 2012), requiera una aproximacioén tedrica e interpretativa desde la perspectiva
y el conocimiento de quienes desempenan el ejercicio completo del asesoramiento
politico. En este sentido, cabe sefalar que existen dos grandes tipos de campanas:
las externas, que compendian las estrategias aplicables durante comicios en los que
toda la ciudadania tiene derecho al voto para designar a sus representantes, y las
internas, que se caracterizan por abordar procesos electivos donde la participacién
estd restringida a afiliados, y en contadas ocasiones, también a simpatizantes de la
formacion.

En Espana, al igual que en América Latina, el mayor numero de investigaciones se
centra en la eleccion ultima que realizan los ciudadanos, sin atender a esos primeros
mecanismos que operan detras de la designacién de un candidato (Alcantara, 2003;
Coppedge 1994; Freidenberg, 2005; Sanchez 2004; Payne et al. 2003). Quiza por ello,
segun apunta Freidenberg (2006), las dimensiones e indicadores a considerar para
confirmar el funcionamiento democratico de un partido no estan sistematizadas,
descuidando que en paises como Chile, Dinamarca, Francia, Finlandia o Reino Unido
hace ya afnos que se produjeron los primeros ejemplos de las llamadas “primarias” para
apostar por un método de renovacién de lideres menos burocratico (Kenig, 2009).

Por norma general, esa cultura de primarias imperante en Estados Unidos no se da en
territorio espanol, pero en la actualidad es un hecho que cada vez mas agrupaciones
tienden a plantearse esta férmula y a romper, progresivamente, con la limitacién por
la que sélo unos pocos pueden pronunciarse en las urnas (Amords Gonzélez y Puy
Segura, 2013). No en vano, en el caso especifico que aqui se detalla se toma como
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objeto de estudio a Unién, Progreso y Democracia ~-UPyD-, tras comprobar que se
trata del primer partido en reflejar dentro de su ordenamiento un compromiso de
celebracién de primarias abiertas tanto para el supuesto de unas elecciones generales
como para el de unas europeas, de acuerdo con el articulo 55 de sus estatutos:

(...) se elegiran mediante primarias los candidatos que opten en nombre del partido a Presidente
del Gobierno, Presidente de Comunidad Auténoma, Alcalde, Presidente del Cabildo, del Consejo
Insular o de las Juntas Generales, y también el cabeza de lista al Parlamento Europeo y los cabezas
de lista de cada provincia en las Elecciones Generales y en las correspondientes Elecciones
Autondmicas (Unién, Progreso y Democracia, 2008: 91).

Sobre el censo, ademas, el mencionado reglamento explicita que la llamada a participar
incumbe a todas las personas dadas de alta en el grupo magenta y que se encuentren
en plenitud de derechos tres meses antes de la correspondiente convocatoria electoral,
matizando que llegado el momento el voto debera ser emitido de “manera individual,
libre y directa” (Union, Progreso y Democracia, 2008: 91).

Con estas premisas, precisamente, el 11 de julio de 2015 tuvo lugar un congreso
extraordinario organizado para definir la linea de actuacion de UPyD, distinguir a
una nueva directiva y enfrentar la divisién interna que hacia peligrar la pervivencia
de la formacién. Dentro de la campana que, como corresponde, se llevé a cabo
para tal ocasion, una de las candidaturas fue la de Renovadores UPyD, liderada por
Irene Lozano (diputada de Unién Progreso y Democracia desde 2011 hasta 2015), y
alternativa de cambio frente a la linea continuista que representaba el abogado vasco
Andrés Herzog, quien estaba apadrinado por Rosa Diez.

2. BREVE SITUACION DEL PARTIDO

En 2015, el periodista David Aragonés (2015) titulé uno de sus textos como “La historia
de UPyD, un partido convulso desde que nacié” Y no le faltaba razon. Al fin y al cabo,
sélo habian transcurrido ocho anos desde aquel verano de 2007 en que Rosa Diez
abandono el PSOE para dar a conocer, un par de meses después, el nombre de una
formacién politica que fue presentada a la sociedad desde el polivalente Teatro-
Auditorio de la Casa de Campo de Madrid: Unién, Progreso y Democracia. Partido que,
segun el articulo 3 de sus estatutos, surgia para buscar la regeneracién democratica,
defender la unidad de Espafia y ofrecer una alternativa de centro (Unién, Progreso y
Democracia, 2008:19).

Con esta carta de presentacion, en las elecciones generales de marzo de 2008 Diez
consiguio el escano que suponia el pasaporte de entrada de la agrupacién al Congreso
de los Diputados con el 1,19% de los votos (Ministerio del Interior, 2008), aportando
asi un extra de novedad a la IX Legislatura. Lo mismo ocurrié en el proceso electoral
al Parlamento Vasco de marzo de 2009 y en las europeas de mayo de ese mismo ano,
cuando la lideresa ya contaba con la popularidad suficiente para organizar el primer
congreso de la formacién y conseguir una reeleccion como portavoz basada en el 81%
del apoyo (V.G.C., 2009).
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Ya en 2011, con la perspectiva de crecimiento como telén de fondo, los simpatizantes
de UPyD observaron como en las elecciones generales de noviembre las siglas con las
que se identificaban sumaban mas de un millén de papeletas, conseguian el 4,70% del
voto emitido (Ministerio del Interior, 2011) y les permitian ampliar su representaciéon
en el Congreso a cinco diputados. En definitiva, el éxito parecia incrementarse, y en
noviembre de 2013, cuando tuvo lugar un nuevo congreso del partido, Rosa Diez
revalidé su liderazgo con el 92,8% de aprobacion (Servimedia, 2013) y la promesa de
mejorar también los resultados en las europeas, donde se alcanzarian poco después
los cuatro eurodiputados (Ministerio del Interior, 2014).

Las sefales de que la agrupacién continuaria incrementando su popularidad, sin
embargo, cesaron en 2015 casi con la misma rapidez con la que se habian originado.
Asi, en las elecciones de marzo al Parlamento Andaluz el descalabro fue mayusculo al
conseguir sélo el 1,93% de los votos (Junta de Andalucia, 2015), con la consiguiente
dimision de cuatro miembros del Consejo de Direccidn entre los que se encontraban
los diputados Irene Lozano y Alvaro Anchuelo. Ante ellos se delineaba un nuevo
panorama politico sin horizontes claros y en el que, a partir del 28 de marzo, fecha de
celebracion de un consejo extraordinario donde se desacredité al sector critico y se
reemplazaron los sillones vacios con personas de la confianza de Diez, el escenario era
candente.

Habia pocas opciones de que en el proceso electoral municipal y autonémico del 24
de mayo de 2015 UPyD consiguiera representacion en alguno de los parlamentos
regionales, y, de acuerdo con esta prevision, la derrota llegé acompanada de la pérdida
de la mitad de los votantes que les habian aupado cuatro afios atras. Esa misma noche,
la lideresa anuncié que no se presentaria a la reeleccién para dirigir el partido y la
fractura dentro de la agrupacion se hizo mas evidente que nunca. A todo esto, habia
que anadir un ERE que acabd con el 75% de la plantilla y el cierre de todas las sedes
menos una ubicada en Madrid capital (EFE, 2015). Se avecinaban nuevos tiempos.

El11dejuliode 2015, fechafijadaparael Congreso Extraordinario, los militantes estaban
llamados a elegir a la nueva directiva. El partido estaba fracturado y los representantes
de ambas facciones, Andrés Herzog -Unidos- e Irene Lozano -Renovadores UPyD-, se
enfrentaban a otras alternativas de menor fuerza como Alianza y REMA. La campana,
ademas, habia sido muy intensa y diferente en cuanto a las formas y estrategias
acometidas por cada candidatura, por lo que fue complicado vaticinar unos resultados
que, finalmente, favorecerian a Herzog.

3. METODOLOGIA

Estainvestigacion se apoya en la utilidad de las técnicas de triangulacion metodolégica
(Denzin, 1970; Oslen, 2004), pues no sélo se ha procedido a la revisién de los textos
internos que presentaron algun aspecto de la campafa de Renovadores UPyD o
apariciones en los medios de comunicacion escritos desde el inicio de la campafa
el 25 de mayo hasta el 11 de julio de 2015, dia del congreso extraordinario, sino que
ademads se ha completado esta informacién con entrevistas en profundidad tanto a
quienes gestionaron la comunicacién de la campana como a la propia candidata, Irene
Lozano.
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Asimismo, cabe destacar que se dispuso de acceso pleno al material inédito y de
uso interno como son las actas de reuniones del equipo, los memorandos, el plan
estratégico elaborado, el programa electoral, las métricas online de la pagina web,
www.renovadoresupyd.com, o los andlisis sobre el impacto en redes sociales. La
disponibilidad de analizar estos documentos ha posibilitado la compleciéon de la
propuesta.

Ademas, lacampafa realizada a pie de calle resultaba de interés para esta investigacion,
por lo que se pidieron detalles de la misma para poder ser incluida en el articulo. Esos
datos fueron proporcionados en el memorando de campana y preguntados en las
entrevistas personales. Conjuntamente, esa informacién pudo ser corroborada con
las apariciones mediaticas en las diferentes provincias en las que se desarroll6 dicha
campana.

En cuanto a la hipétesis principal, se parte de la idea de que, a pesar de que en las
campanas internas se emplean todo tipo de herramientas y recursos propios del
marketing politico, su utilidad o eficacia no sélo se vera condicionada por su uso y
por los recursos humanos y econémicos disponibles, sino que también influira la
gestion que se haga de todo ello y los factores internos condicionantes que se den en
cada momento dentro de la propia formacién politica. De acuerdo con esta premisa,
se busca conocer cobmo se gestiona una campana interna de comunicacion politica
dentro de un partido nacional y con presencia en el Congreso de los Diputados desde
2008 hasta 2015.

4. LA CAMPANA DESARROLLADA POR EL EQUIPO DE RENOVADORES
UPYD

Los resultados de Union, Progreso y Democracia obtenidos en las elecciones
municipales y autonémicas de 2015 fueron catastréficos: se quedaron fuera de todos
los parlamentos regionales, incluidos los 8 diputados que obtuvo en 2011 en la
Asamblea de Madrid, y perdié mas de la mitad de los votos logrados en 2011 (Ministerio
del Interior, 2015). En el ambito local, a pesar de que consiguieron 129 concejales, no
logrd revalidar sus 5 ediles en el consistorio de la capital. UPyD tampoco entré en
ningun otro ayuntamiento de las tres grandes ciudades espafiolas: Barcelona, Valencia
o Sevilla (Ministerio del Interior, 2015). Esa misma noche, el 24 de mayo de 2015, Rosa
Diez anuncié que no se presentaria de nuevo como candidata a unos comicios (RTVE,
2015) y al dia siguiente, el 25 de mayo, la lideresa ofrecié una rueda de prensa en la
sede central del partido para anunciar la fecha del préximo Congreso Extraordinario:
11 de julio de 2015 (El Mundo, 2016). En él, urgia decidir el rumbo de la formacioén.

Segun sus Estatutos, el Consejo de Direccién de UPyD tiene que estar formado por
21 miembros y debe ser elegido en el marco de cada congreso del partido por “el
voto individual, directo y secreto de la totalidad de los afiliados incluidos en el censo
congresual” (Unidn, Progreso y Democracia, 2013: 53), por lo que, con toda seguridad,
la primera pregunta que debieron plantearse Lozano y su equipo cuando comenzaron
adarforma a su proyecto de candidatura no distaba mucho del tradicional interrogante
de cualquier campana electoral: cdmo captar el voto para ganar las elecciones. La
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campana se dirigia a 4.028 afiliados y solo contaban con una duracion de 48 dias para
movilizar el nimero determinante de votos que les llevaria a la victoria (Renovadores
UPyD, 2015a, 2015c).

En este contexto, el primer paso para la candidatura no fue otro que presentar una
estructura coordinada basada en cinco pilares interrelacionados entre si: Portavocia
y Portavocia Adjunta; Organizacién; Comunicacion; Accion Politica, y Acciéon
Electoral y Programa (Renovadores UPyD, 2015e). El mismo dia del anuncio del
Congreso Extraordinario, el grupo publicé por la mafana en su pagina web (www.
renovadoresupyd.com) un video en el que se anunciaba la intencién de concurrir a las
urnas bajoelnombrey ellema de“Renovadores UPyD, un nuevo comienzo”(Renovadores
UPyD, 2015c). El proceso estaba en marcha.

Desde el primer momento, Renovadores UPyD fue consciente de la importancia
de desarrollar una campana seria y eficiente. Entre los miembros de su equipo se
encontraban expertos que aportaban profesionalizacién a un proceso interno por
primera vez en una candidatura de UPyD (Renovadores UPyD, 2015b). Por ello, el paso
inicial que llevaron a cabo fue la elaboraciéon de un plan de campana en el cual se
determinaron el analisis inicial, la estrategia, los objetivos, las acciones que se debian
desarrollar, los mensajes a transmitir, el programa, las medidas para la recaudacién de
fondos, la calendarizacion, las pautas de seguimiento y el organigrama (Renovadores
UPyD, 2015e). La mision de la candidatura era clara: dar forma a un proyecto que se
presentaba como Unica opcidén para “refundar el partido y calmar el descontento de
una parte de la afiliacién desde una perspectiva integradora, abriendo la participacion
a las bases” (Renovadores UPyD, 2015e).

Con la idea expuesta como telén de fondo, desde la web referida se habilitd una
opcion para que quien lo deseara se registrase y entrara a formar parte de una lista
de envio que les permitiria recibir las noticias antes de que aparecieran en las redes
(Renovadores UPyD, 2015c). Las métricas de la web recogen los siguientes datos: 688
usuarios registrados; 21.121 usuarios Unicos; y 66.105 visitas a sus paginas. En cuanto a
la newsletter que generaron, esta poseia 671 suscriptoresy un ratio de apertura maximo
de un 76,1%. En total se desarrollaron 18 campafas: 17 especiales y una autonémica
cada dia con las nuevas noticias (Renovadores UPyD, 2015d).

Entre las acciones que se llevaron en la web destaca la campaina que estuvo abierta
durante varias semanas para asi posibilitar que los afiliados hicieran llegar sus 712
propuestas y sefalaran aquellas que les resultaran mas atractivas o interesantes,
logrando generar la emisién de 56.563 votos para expresar su opiniéon en el proceso
de elaboraciéon del programa mediante esta herramienta online de democracia
participativa (Renovadores UPyD, 2015d). Los aspectos mas destacados concernian a
que las bases fueran el pilar fundamental del partido, que se pusiera fin a la era del
personalismo, que se acometiera un cambio radical en materia de comunicacién
para acabar con el aislamiento mediatico y que se redujera la cuota de afiliacion
(Renovadores UPyD, 2015b). Esas propuestas fueron incluidas en el programa politico
con el que se presenté la candidatura (Renovadores UPyD, 2015f) en un acto publico
el 24 de junio de 2015 en Madrid al que asistieron mas de una veintena de medios y
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que se retransmitio por streaming a través del canal de Renovadores UPyD en YouTube
(Renovadores UPyD, 2015c).

Asimismo, se realizaron acciones tales como dar a conocer a los 21 miembros de la
direccién mediante la publicacion de unas fichas en las que se presentaba diariamente
a cada uno de ellos para resaltar su lado humano y demostrar su valia en el puesto
que desempenarian en el caso de ganar las elecciones. Por otro lado, se conté con la
ayuda de un periodista freelance que nutria la pagina con entrevistas a personas que
apoyaban el proyecto para buscar otra perspectiva.

En Facebook se cre6 la pagina Renovadores UPyD, que consiguié 1.266 fans y 1.125
me gustas en 56 publicaciones, con un alcance medio de 3.643 usuarios al dia, 8.967
me gustas, 793 comentarios, 1.159 shares y 19.143 reproducciones de sus 12 videos
subidos. Desde alli se instalé un botdn que redireccionaba a la pagina web para que
los usuarios se pudieran registrar (Renovadores UPyD, 2015d).

En cuanto a Twitter, la cuenta alcanzé los 6.675 seguidores y se publicaron 3.698 tuits
(77 tuits al dia) con 2.480.900 impresiones de los mismos, 12.626 clicks a enlaces, 12.524
RTs, 11.094 Favs y 2.862 respuestas a los mismos. La tasa de interaccién se establecié
en un 4,3% al finalizar el proceso electoral interno. Las campanas que se desarrollaron
desde esta red social fueron las siguientes: #VotaRenovadores con 1.007 tuits, 163
generadores de contenido, 3,2 millones de impactos y 487.763 usuarios impactados;
#RenuevaUPyD con 1.608 tuits, 170 generadores, 2,7 millones de impactos y 243.790
impactados; y #RecuperaEIManifiesto con 1.500 tuits, 175 generadores, 2,5 millones de
impactos y 375.276 usuarios alcanzados. En 15 dias, la cuenta de Facebook y Twitter de
Renovadores UPyD se establecié como la quinta cuenta mas influyente de UPyD en 7
dias, con 65 puntos de Klout (Renovadores UPyD, 2015d).

EnYouTube abrieron un canal propio en el que se subieron 18 videos'y sumaron un total
de 12.564 visualizaciones desde esa plataforma (Renovadores UPyD, 2015d). Gracias
a la identificacién de las debilidades que suponia tener a la afiliacién y partidarios
diseminados por el pais, se opto6 por la retransmisién en streaming de la aperturay cierre
de la campana para solventar la distancia fisica (Renovadores UPyD, 2015b) a través
del canal. Al mismo tiempo, el equipo de campana habilité dos nimeros de whatsapp
para que cualquier afiliado o simpatizante que quisiera aclarar algun dato o conocer
mas de la candidatura se pudiera poder en contacto con el equipo directamente.

Ademas de mantener el nivel de esfuerzo durante toda la campafa por proveer de
contenidos a la web, a las redes sociales (Facebook y Twitter) y el canal propio de
YouTube (Renovadores UPyD, 2015a), no se obviaron otras formas de contacto directo
con partidarios o afiliados indecisos a pie de calle gracias a cuatro equipos que se
desplazaban por carretera en la llamada “campana terrestre”. Uno de ellos estaba
capitaneado por Irene Lozano, mientras que en otro se desplazaba Toni Canté. El
tercero lo componian miembros destacados de Madrid que cubrian toda la comunidad
y alrededores y, en un cuarto equipo, se movia el candidato al Consejo de Direccion

1) Nota: no todos los videos se corresponden con los mismos que se subieron a la pagina que crearon en la red social de
Facebook o los que colgaron en su pagina web.
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residente en Canarias. Con el fin de cubrir la mayor parte del territorio nacional se
realizaron 43 actos de campafa desde el miércoles 24 de junio, cuando se presenta la
candidatura, hasta el 10 de julio de 2015 que finalizé con el acto de cierre de campania,
también retransmitido por streaming (Renovadores UPyD, 2015e).

No en vano, los colaboradores de Lozano eran conscientes de las limitaciones y
apostaban por consultar a periodistas y especialistas en comunicacion politica
para subsanar las deficiencias (Renovadores UPyD, 2015a), comprendiendo que
debian tratar de captar la atencién de los mass media mas alla del dia del anuncio
de la candidatura oficial y del dia de la votacion. En sintonia con esta idea, supieron
aprovechar la ventana mediatica que se les ofrecia de manera efectiva de tal manera
que todos los dias lograban colar una noticia de su campafna en los medios nacionales
o locales. Esto fue posible gracias a la disposicién de Irene Lozano y Toni Canté de
aparecer en programas de television y al trabajo del equipo de prensa de la candidatura
que establecié un contacto directo y continuado con periodistas de Madrid y de las
localidades por las que pasaba la campafia. De esta manera, nutriendo de informacion
continua a los periodistas y atendiéndoles en tiempo real ya sea por email o por
teléfono, la posibilidad de aparecer era mayor que sin la labor de ese departamento
creado para tal fin (Lozano, 2015). Solo en prensa escrita, la candidatura de Irene
Lozano consiguid colarse en 551 piezas informativas (Renovadores UPyD, 2015c).

Estas y otras acciones, en cualquier caso, fueron posibles gracias a una recaudacién
de fondos que se llevé a cabo desde la pagina web para poder sufragar gastos
que, a su vez, eran pormenorizados en las cuentas que se publicaban de manera
actualizada para que cualquier persona pudiera saber en qué se invertian los 4.297€
recaudados (Renovadores UPyD, 2015e). El presupuesto se empled entre otras cosas
para la contratacion de las salas para los actos, material para entregar a los periodistas,
asesoria LOPD, pegatinas y roll-ups o los costes asociados a la web y al streaming,
principalmente.

Entre la aplicacion de las estrategias mas novedosas y las efectivas mas clasicas, la
propuesta alternativa a la linea oficialista adquiria fuerza conforme transcurrian los
dias, casi con lamismaintensidad con que se pronunciaban los detractores. Asi, quienes
trabajaban pory para la candidatura de Lozano fueron criticados por publicar videos y
entrevistas a afiliados, por realizar encuentros fuera de las sedes del partido o por buscar
el contacto permanente con los medios, entre otros ejemplos. Igualmente, aunque el
equipo solicitaba por las vias convencionales toda la informacién sobre el perfil de los
simpatizantes que necesitaba, desde la Comision Electoral se les denegaba al sefalar
que, de acuerdo con los estatutos, en ningun caso se facilitarian esos listados y datos
personales (UPyD, 2013: 95) a los que, segun se sospechaba, la candidatura de Unidos
si podia tener acceso (Renovadores UPyD, 2015b). Sin embargo, el equipo de campanha
no incurria en ninguna ilegalidad y siguieron con sus actividades de campafa porque
en concordancia con la filosofia del equipo de Renovadores, “el partido te ofrece unos
minimos para que todos concurran a las elecciones, pero los maximos te los marcas tu
en tu propia campana” (Lozano, 2015).
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Otra de las acciones mas importantes y novedosas en el seno de la campana y abierta
a todas las candidaturas fue la organizacién del debate a cuatro que tuvo lugar el
4 de julio de 2015, y sobre el cual, el equipo de comunicaciéon de Renovadores no
sélo compartié en su canal de YouTube las intervenciones de la candidata, sino que
ofrecié numerosos tuits a los seguidores en redes sociales para compensar la falta de
repercusién mediatica (Renovadores UPyD, 2015b, 2015c, 2015d).

Por ultimo, el dia del Congreso Extraordinario, Renovadores UPyD promovié en Twitter
el uso del hashtag #VotaRenovadores, que, segun el informe sobre seguimiento
online de la candidatura, logré generar un total de 1.007 tuits y 3.153.533 impresiones
(Renovadores UPyD, 2015d). A pesar del esfuerzo, los resultados no fueron los
deseados por Irene Lozano, quien, por una diferencia de 57 votos, quedé posicionada
en segundo lugar tras la linea oficialista encarnada por Andrés Herzog. El porcentaje
de participacion se situdé en un 47%: de los 4.028 afiliados votaron solamente 1.893.
Los resultados finales fueron los siguientes: la candidatura oficialista, Unidos, liderada
por Andrés Herzog obtuvo 802 votos (43%); Renovadores UPyD con Irene Lozano al
frente consiguié 745 (40%); y las otras dos candidaturas criticas recogieron 225 (12%)
y 61 (3%) votos (Renovadores UPyD, 2015c).

Unos dias después, el 13 de julio de 2015, Lozano daba las gracias a todos aquellos que
habian confiado en ella a través de una carta abierta publicada en la web, y el 20 de
julio ésta se cerraba suponiendo el fin del proyecto (Renovadores UPyD, 2015c).

5.CONCLUSIONES

Una vez explicados los principales detalles de la campana interna que caracterizo la
candidatura de Renovadores UPyD, se pueden extraer varias conclusiones expuestas
de manera sucinta. La primera conclusién es que en toda campana existe la necesidad
de contar con personal especializado en diversas areas. De este modo, una campafa
interna debe realizarse con la misma profesionalidad y exigencia que una externa, sin
olvidar que, aunque el publico objetivo varie, la razén de ser del proyecto es la misma:
conseguir los apoyos necesarios para lograr una victoria. Por ello, Renovadores UPyD
contaba con cuatro expertos que trabajaban en el departamento de comunicacién
y un profesional de la estrategia que supervisaba el funcionamiento general de la
campana.

La premisa de “si se quiere, se puede” se aplica al equipo de Renovadores UPyD al
observar que, a pesar de las limitaciones y los resultados, sus miembros supieron
aprovechar todas las herramientas que estaban a su alcance para recaudar fondos,
optimizar recursos y movilizar a las personas. A modo de recapitulacién, sefalar que
en esa campafa interna que durd 48 dias e iba dirigida a un publico objetivo de 4.028
afiliados, se consiguieron 6.675 seguidores en Twitter, se publicaron 3.698 tuits -con
una media de 77 al dia-, 2.480.900 impresiones, 12.626 clicks a enlaces, 12.524 RTs,
11.094 Favs y 2.862 respuestas a los mismos. La tasa de interacciéon fue del 4,3%. En
Facebook se alcanzaron los 1.266 fans con solo 56 publicacionesy 18 videos. El alcance
medio de esta red social fue de 3.643 usuarios/dia, 8.967 likes, 793 comentarios,
1.159 shares y 19.143 reproducciones de los videos. Respecto a su pagina web, www.
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renovadoresupyd.com, obtuvieron 66.105 visitas y 21.121 usuarios unicos, asi como
688 usuarios registrados. Recibieron 712 propuestas y 56.563 votos recibidos en el
proceso de elaboracion del programa, mediante herramientas online de democracia
participativa. En la primera semana de campana, Renovadores UPyD ya se habia
establecido como la quinta cuenta mas influyente de UPyD con 65 puntos de Klout
Score, indice que representa la influencia online. Gracias a la campana de recaudacién
de fondos se percibieron 4.297€ de donantes que permitieron dar eco a las acciones
de campafa online y terrestre, moviéndose por todo el territorio nacional a través
de 43 actos de campana en 17 dias. Ademas, fue una candidatura muy mediatica,
alcanzando las 551 piezas informativas (Renovadores UPyD, 2015¢, 2015d).

Destacar que, aunque se desarrolle una buena estrategia de campana con acciones
eficaces y se profesionalice su ejecucion, la situacion interna de un partido es un
elemento condicionante de sus resultados electorales, mas alla de los esfuerzos que
se inviertan en materia de comunicacion. De hecho, se trata de un factor decisivo a la
hora estructurar toda la gestidn estratégica. La campana realizada por la candidatura
de Renovadores UPyD debia luchar externamente contra la situacién critica que
atravesaba el partido desde los desastrosos resultados electorales de las elecciones
al Parlamento Andaluz en marzo de 2015. A pesar de las voces criticas de dentro del
partido que abogaban por un cambio de rumbo en la Direccién, la campaia de Irene
Lozano logré movilizar a una parte de la afiliacién, pero no fue suficiente para ganar
a la linea oficialista y lidiar con las fuerzas internas de una formacion politica. De este
modo, desde Renovadores UPyD se volvid a ver que, en Espafa, ganar al aparato de un
partido politico sigue siendo complicado.
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Desdefinales delsiglo XX, los medios de comunicacion de masas han sido protagonistas
de profundas transformaciones. Las radios, las televisiones y los medios digitales
cada vez cuentan con mas competencia y resulta mas complicado obtener una gran
audiencia. Por ello, los medios han generado nuevos formatos para sobrevivir. Con
Estados Unidos como pionero, el discurso politico ha cambiado y ha dado lugar a lo
gue actualmente se conoce como politainment.

La politica del espectaculo ha triunfado por su tratamiento frivolo, dramatico y
superficial de la informacion. Salomé Berrocal, profesora de Comunicacion Politica
en la Universidad de Valladolid y responsable del Grupo de Investigacidon Reconocido
de Nuevas Tendencias de la Comunicacion, coordina este libro compuesto por textos
de autores de diferentes universidades nacionales e internacionales, que ofrece
un escenario general sobre la situacién de la comunicacién politica. En el primer
capitulo de este libro, Berrocal explica como el infoentretenimiento fomenta que
los contenidos sean menos serios, frente a un importante incremento de las noticias
faciles de comprender. La intencion de los medios es generar impacto en la audiencia
para obtener asi una mayor rentabilidad econémica.

El politainment se caracteriza por la hibridacidon de contenidos y su espectacularizacion,
ambos aspectos pensados para aumentar la audiencia. El libro establece en su
segundo capitulo —firmado por Virginia Martin, Tamara Vazquez y Elena Cebrian- una
clasificacion de los formatos del infoentretenimiento politico en la television, el medio
que hasta el momento ha favorecido mas el desarrollo de este fenédmeno. Las autoras
diferencia entre programas politicos espectacularizados, los magazines politizados
y los infoshows politicos. El tercer capitulo —-de Pilar Sdnchez-Garcia y Maria Victoria
Campos- esta dedicado a uno de los formatos mas destacados, especialmente en la
television: las tertulias politicas. Estos debates son programas baratos que cuentan con
una amplia audienciay en los que el papel del moderador cada vez es mas importante.
En esta seccion del libro se incluye una propuesta de andlisis de la figura del tertuliano,
en el que la comunicacién no verbal cobra una enorme relevancia.
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Sin duda, el comercialismo es uno de los motivos del auge del fenémeno que estudia
Politainment: La politica como espectaculo en los medios de comunicacion, ya que los
medios buscan generar beneficios econémicos con la difusidon del infoentretenimiento.
Aunque la television sea el medio mas destacado, la prensa de referencia también es
protagonista del aumento del entretenimiento politico, como asi demuestra un andlisis
de cinco periédicos de referencia realizado en el cuarto capitulo, cuyo autor es Martin
Echevarria. Aunque el libro estudia el infoentretenimiento en Espafia, este capitulo
explora la situacién en México. De este modo, la informacion politica se encuadra
como una contienda dramatica entre sus actores, en lugar de tratar problemas como
la sanidad, las ayudas sociales o la educacion.

Los politicos se han convertido en las nuevas celebridades de nuestro tiempo y se
muestran como tales en las entrevistas que se les hace, ahora especialmente en
programas de entretenimiento como El Hormiguero. El quinto capitulo del libro, escrito
por Raquel Quevedo, analiza las soft interviews, con una gran presencia del humor, la
emotividad, la descontextualizaciony la cercania con los politicos. En el sexto apartado
Norma Pareja constata que este y otros tipos de contenidos del politainment son mas
populares, si cabe, durante periodos de campana electoral en los que, ademas, los
politicos quieren darse a conocer.

Un interesante aspecto sobre el infoentretenimiento politico, que se estudian Carmen
Ferré y Diego Montoya en la séptima seccién del libro, es la convergencia transmedia.
Y es que cada medio potencia una parte de la historia del acontecimiento politico que
se va a comunicar. Esto ayuda a construir una imagen de cada politico, como si fueran
los personajes de una historia, y se fomenta el desarrollo de un universo narrativo.
Es llamativo el caso del presidente de EEUU Barack Obama, cuya personalizacién fue
clave para su popularidad. Se convirtié en un auténtico personaje de entretenimiento,
que es visto como un héroe que va a salvar su pais. De este modo, en el politainment se
producen construccionesy alteraciones estéticas en las que se fusionan la informacion
y el entretenimiento.

Por ultimo, Marta Redondo y Eva Campos-Dominguez repasan las consecuencias éticas
de este fendmeno. Teniendo en cuenta a la televisién como el medio hegemodnico
en este sentido, la academia ha aportado diversas criticas a causa del aumento del
politainment. Una agenda publica cada vez mas pobre, la rebaja de los principios
periodisticos y la pérdida de prestigio de los programas de actualidad son algunas de
las consecuencias. Aun asi, se sefala también la posibilidad de que el politainment
favorezca el acceso de colectivos poco informados a contenidos de calidad.

Politainment: La politica como espectaculo en los medios de comunicaciéon es una
interesante obra para comprender el crecimiento del entretenimiento dentro de los
contenidos mediaticos politicos. El libro, que cuenta con la participacion de catorce
autores en sus 200 pdginas, ofrece una exhaustiva documentacion sobre la hibridacién
mediatica, el aumento de los contenidos llamativos, pero poco trascendentes, y
la primacia de lo emotivo y lo personal en comunicacién politica. También plantea
necesarios analisis sobre el fenémeno, con propuestas empiricas de gran relevancia
para el tema de estudio.
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