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EDITORIAL
Miguel Vicente-Marifio Guillermo Lépez Garcia
miguel.vicente@uva.es Guillermo.Lopez@uv.es
Universidad de Valladolid Universitat de Valencia

Dejando atras ya las dos primeras décadas del siglo XXI, las grandes instituciones
transmiten la constante sensacion de hallarse inmersas en crisis que cuestionan tanto
su legitimidad actual como su supervivencia futura. Los sistemas politicos democraticos,
anclados en la representacion parlamentaria a través de partidos politicos elegidos
en comicios periédicos abiertos al conjunto de la ciudadania, no son ajenos a esta
caracteristica, como tampoco son capaces de escapar de ella los sistemas de medios
de comunicacion.

La reunién cientifica “Democracias fragiles: polarizacién, populismo y desinformacién
en un contexto mediatico hibrido”, celebrada en un escenario que unia Valencia (sede
de la modalidad presencial) con un sinfin de pantallas en diversos puntos del planeta
(modalidad en linea) durante los dias 11, 12 y 13 de noviembre de 2020, se present6
como una oportunidad para reflexionar sobre esta compleja dinamica que hace
gue una crisis se encadene con la siguiente, contribuyendo a que la inestabilidad se
convierta en el referente analitico mas estable para explicar la realidad sociopolitica
que construimos.

Digitos, Revista de Comunicacién Digital, se hace eco de esta sugerente tematica
recogiendo en su séptimo numero algunas contribuciones de interés presentadas
en este foro y complementandolas con otros trabajos recibidos en el marco de una
convocatoria complementaria especifica, abierta a la comunidad investigadora
interesada en el ambito de la comunicacion politica. En su conjunto, dichas aportaciones
configuran el monografico de este numero: “Grietas democrdticas: riesgos y amenazas
en una esfera publica mediatizada”, coordinado por el profesor Miguel Vicente Marifio
(Universidad de Valladolid).

El calado de los procesos de cambio social y politico vividos durante la Ultima década
agudiza la necesidad de una investigacidn que combine la precisién analitica con una
mirada critica, capaz de poner de manifiesto las contradiccionesylosretos que enfrentan
las sociedades que habitamos: las circunstancias vividas en el afio 2020 y durante
lo que llevamos de 2021, marcadas por una crisis de salud publica de dimensiones
planetarias como la pandemia de COVID19, han de servir como un nuevo acicate para
una investigacion social comprometida, capaz de ilustrar los procesos que, desde el
terreno de confluencia entre la comunicacion, la tecnologia y la politica, mejor definen
nuestra época.
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Claves necesarias para comprender la historia reciente

El proceso de formacién de la opinidn publica, en el que participan diversos actores de
ambitos interrelacionados como la sociedad civil, las elites y los medios de comunicacion,
impulsa y se hace eco de estas transformaciones, que tienen como escenario principal
un ecosistema digital capaz de generar, modular y amplificar interferencias en la
l6gica clasica de funcionamiento de unos sistemas que habian ganado estabilidad
durante el siglo anterior. La institucionalizacion de la politica a través de partidos
politicos de referencia, la consolidacion de un sistema de medios de comunicacién
masiva y la visibilidad de determinados actores sociales que acaparaban la funcion de
representacion de la voz ciudadana se ve sometida a una notable presion de cambio, a
raiz de una serie de periodos de crisis en los que se cuestionan las bases fundacionales
de esos sistemas politicos y econémicos.

La crisis financiera de 2008, y sus posteriores consecuencias en términos de depresion
econdmica, se presenta como un detonante, a escala global, de diversas formas de
protesta social en puntos alejados geograficamente entre si, pero con una creciente
interconexion ideoldgica favorecida por la consolidacion de unos sistemas tecnoldgicos
de comunicacion en red que consiguen operar al margen del radar de las instituciones
clasicas. El descontento ciudadano se hace patente con movimientos sociales que
reivindican un nuevo abordaje, mas ético y mas préximo a las necesidades populares,
en diversos ordenes de la vida social, enfatizando la necesidad de modificacion de
actitudes irresponsables por parte de las elites sociales, politicas y econdmicas. Las
politicas adoptadas por la Unién Europea para superar la crisis econémica, basadas
en el recorte del gasto publico y priorizando el equilibrio en las cuentas publicas,
contribuyen a la generalizacién de un sentimiento de agravio entre las bases de un
electorado crecientemente descontento con sus representantes en la esfera politica
(Forminaya, 2017; Papaioannou y Gupta, 2018).

En el caso espafol, el profundo impacto de las movilizaciones ciudadanas del 15
de mayo de 2011 se deja sentir durante la década posterior. Las demandas que
recorrieron las plazas espafiolas durante esa primavera sirvieron para hacer visible
un tejido asociativo, articulado a través de la participacion ciudadana, que exigia
transformaciones profundas en las instituciones democraticas, apelando a la conciencia
politica de un demos aletargado tras tres décadas de transicion hacia la democracia
desde la dictadura franquista. La indignacion que impulsaba las protestas ciudadanas
se materializaba en una critica abierta al bipartidismo que, de facto, se habia acabado
instalando en la democracia representativa espafiola a través de un intercambio del
poder entre los dos principales partidos politicos (Partido Socialista Obrero Espafiol y
Partido Popular) del sistema que emerge de la Constitucién de 1978.

Estacriticanoera, nimuchomenos, ajenaal papel jugado porlos medios de comunicaciéon
masiva, sin cuyo concurso no seria posible entender algunos de los aspectos nucleares
de la idiosincrasia politica espafiola: en este sentido, las posibilidades de produccion,
de circulacién y de recepcidon de mensajes ajenos a los canales institucionalizados de
comunicacion que ofrece el escenario digital en red se observaba como una oportunidad
para combatir los vicios de la politica y de los medios convencionales (Dahlgren, 2013).
La relacidén entre participaciény medios de comunicacion (Vicente-Marifio, Papaioannou
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y Dahlgren, 2020) continta siendo un vector necesario para comprender el motivo de
qgue, con una periodicidad fluctuante, emerjan muestras de un descontento ciudadano
gue exige otras formas de gestion de lo publico.

La cristalizacion politica del descontento ciudadano, sin embargo, no se hace evidente
hasta unos aflos después del 15M, ya que las transformaciones en términos de
comportamiento electoral comienzan a acumularse a partir del afio 2014, cuando la
irrupcién de Podemos en las Elecciones al Parlamento Europeo nos confronta con unos
resultados novedosos, que invitan a pensar en el calado del reto que enfrenta la l6gica
bipartidista. Un partido politico que surge como herencia, mas o menos directa, de
las movilizaciones ciudadanas de tres afios atras y que consigue, sin apenas recursos
econdmicos, un apoyo en las urnas que evidencia una pulsién ciudadana por un cambio
radical en muchos 6rdenes de la vida politica. Se iniciaba, de este modo, un nuevo ciclo
qgue abria las puertas a nuevos actores politicos que cuestionaban el funcionamiento
interno de la democracia espafiola.

Las grietas, sintoma de la fatiga de materiales

El proceso de erosién de los sistemas democraticos contemporaneos se agudiza a
consecuencia del auge de, entre otros factores, la polarizacién afectiva, el populismo
politicoy la desinformacion. El mandato de Donald Trump en Estados Unidos contribuye
a la popularizacion de una serie de términos, como las noticias falsas (fake news), la
posverdad o la desinformacién (Farkas y Schou, 2019), en una moneda comun en
el lenguaje politico, mediatico y ciudadano, otorgandole una carta de naturalidad a
practicas que habian recibido, tradicionalmente, una fuerte sancién social. Un escenario
de comunicacion hibrida (Chadwick, 2017), en el que los canales institucionales de
comunicacién no solamente conviven, sino que también compiten con nuevas vias de
comunicacion directa con los protagonistas de la toma de decisiones politicas, acaba por
cuestionar muchas de las bases implicitas en los sistemas clasicos de representacion
politica y mediatica.

La sensacion de crisis sistémica se propaga en el espacio, alcanzando unas dimensiones
territoriales globales, y en el tiempo, enquistandose a raiz del encadenamiento de
episodios puntuales, como la gestion de las emergencias sanitarias, con fendmenos de
naturaleza crénica, como la desafeccién politica. En ese sentido, una mirada pesimista
parece imponerse sobre las ilusiones creadas en torno a las sociedades digitales
durante la transicion hacia el siglo actual.

La centralidad adquirida por la comunicacién, como objeto de estudio cientifico y
como campo de aplicaciéon profesional, ha discurrido en paralelo a este proceso de
agrietamiento de las estructuras sociopoliticas, confrontandonos con una paradoja:
en la época histérica en la que mayores recursos existen para la comunicacién entre
seres humanos, los cimientos de estas sociedades parecen dar mayores sintomas de
agotamiento. La creciente capacidad de generacién de contenidos de la que disfrutan
las audiencias convive con una esfera mediatica fragmentada que reflejay, en ocasiones,
amplifica la confrontacién ideoldgica.

A su vez, la emergencia de alternativas politicas que proponen un repliegue sobre
las fronteras de los Estados-nacion camina en direccién opuesta a la globalizaciéon
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imperante durante las ultimas décadas, una internacionalizacion que, sin embargo,
mantiene su vigor en el ambito econdmico y en el sector tecnolégico. La negociacidon
entre el espacio local y el global resulta un vector imprescindible para comprender las
tensiones que existen entre la sociedad civil, el mercado y los Estados.

En el caso espafiol, el ciclo politico inaugurado en 2014 con la irrupcion de Podemos ha
estado marcado por una notable aceleracion enlostiemposyenlos ritmos propios tanto
de la formacion de corrientes de opinion publica como del comportamiento electoral.
En paralelo a la emergencia y consolidacion del partido liderado por Pablo Iglesias
Turrion, pero definiendo una estrategia y unos objetivos diametralmente opuestos,
Ciudadanos experimenta un auge abrupto entre los afios 2015y 2019, situandolo como
una alternativa creible para el electorado de centro. Estos dos partidos comparten una
apelacién a la nueva politica que, de algin modo, conecta con un importante sector
de las bases de los dos partidos mayoritarios (PP y PSOE) en el escenario posterior a la
transicion democratica espafiola.

Sin embargo, y en una nueva muestra de la deliberacidn celérica colectiva, ese eje de
confrontacion entre lo nuevo y lo viejo que parecia imponerse en el contexto politico
espafiol muestra sintomas de agotamiento en apenas cinco afos, cuando el ciclo de
consultas electorales completado en 2019 -con dos convocatorias generales en abril y
en noviembre- evidencia tanto un cierto grado de pendularidad, al devolver el electorado
parte del crédito perdido a los dos partidos mayoritarios -retirandoselo, parcialmente,
a las alternativas morada y naranja que habian irrumpido con fuerza en las Elecciones
Generales de 2015 y 2016- como una evidente novedad: la emergencia de la extrema
derecha en el arco parlamentario espafiol.

La irrupcion de Vox en el ya de por si convulso tablero de juego de la politica partidaria
espafiola se convierte en una nueva capa de complejidad analitica: la oferta de
opciones politicas se amplia debido a la fragmentacion tanto del espectro ideoldgico
mas conservador (Vox, PP y Ciudadanos) como del polo mas progresista (Unidas
Podemos, Mas Pais y PSOE), sumandose a la ecuacién la consolidaciéon de las apuestas
nacionalistas en diversos territorios -con especial relevancia en el caso catalan, tras
mas de una década de crecientes tensiones y enfrentamientos a raiz de la demanda
independentista- y la emergencia de nuevos actores en clave provincial.

La multiplicacion de la oferta de partidos podria entenderse como la respuesta que da
el sistema politico a la creciente desafeccion ciudadana respecto a su clase dirigente,
si bien cabe plantearse la sostenibilidad en el tiempo de una cartografia ideoldgica tan
fraccionada. En cualquier caso, la excepcionalidad espafiola en cuanto a la ausencia de
opciones politicas de extrema derecha ya es historia, y la presencia de Vox como tercera
fuerza politica tras los comicios electorales celebrados en noviembre de 2019, nos
equipara con otros territorios europeos y americanos en los que las miradas en clave
de nacién-estado apuntan hacia un repliegue en las propias fronteras y a un lenguaje
politico marcado por la confrontacion y la radicalizacion discursiva. Este monografico
ofrece interesantes contribuciones para comprender mejor las estrategias comunicativas
empleadas por el partido liderado por Santiago Abascal en su acceso a las instituciones
parlamentarias espafiolas, evidenciando algunas de las tendencias que, en materia de
comunicacién politica digital, se habian venido observando en otras opciones electorales.
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La mediatizacion de la esfera publica

Uno de los factores que contribuye a entender el proceso de cambio que se esta
produciendo remite a la creciente centralidad que experimenta la comunicacion, en
sus diferentes modalidades, en la vida cotidiana de la ciudadania y en los procesos
de formacion de la opinion publica. El primer cuarto del siglo XXI ha sido testigo
de significativas transformaciones en los modos empleados para comunicarse,
discurriendo en paralelo a varios cambios sociales y tecnoldgicos sin cuyo concurso
resultaria imposible explicar el funcionamiento de las sociedades actuales.

La posicion clave que disfrutanlos procesos de comunicacion mediadatecnolégicamente
en la vida cotidiana de la mayoria de la ciudadania ha impulsado la reflexion sociologica
acerca del papel de los medios y de las redes de comunicacién social en los entornos
digitales. En este sentido, una de las contribuciones mas relevantes en el campo teérico
y analitico es la mediatizacion, una nocién que ha gozado de una atencion preferente
en el ambito europeo, liderado por las academias britanicas, y los paises centrales y
nordicos del continente. Los trabajos de Sonia Livingstone, Nick Couldry, Andreas Hepp,
Stig Harvard, han catapultado a la mediatizacion como una idea central en el campo
de las teorias de la comunicacion, en tanto que han conseguido ampliar el campo de
analisis desde los medios de comunicacion de masas hacia una cantidad de objetos y
espacios de estudio que abarcan contextos de la realidad social mucho mas ampilios.

Cabe resaltar, no obstante, que ese desarrollo tedrico y conceptual ha reconocido de
forma muy ocasional, e intermitente a lo largo del tiempo, algunas contribuciones
lanzadas desde el pensamiento latinoamericano, siendo algunas de ellas precursoras,
en cierto modo, de los razonamientos y explicaciones que ahora se imponen como
dominantes en el espacio europeo. Entre esas nociones destaca el concepto de
mediacién defendido por Martin Barbero (1994), o su posterior aplicacion a escenarios
propios de la comunicacién mediada por parte de Guillermo Orozco. En este sentido, el
trabajo que exploré la transicién desde los medios hacia las mediaciones es una obra
de referencia en el espacio latinoamericano, que invita a proyectar la mirada hacia
nuevas evoluciones que dibujen, ahora, la evolucion desde las mediaciones hacia la
mediatizacion.

Sea como sea, los contenidos que agrupa este monografico remiten unanimemente
a la nocién de mediatizacion de la vida politica, un dmbito de accién y de reflexion
en el que, probablemente, resulte mas evidente la intima relacion que se ha venido
tejiendo entre los liderazgos politicos, los relatos que circulan a través de medios
masivos convencionales y de nuevos espacios de intercambio de mensajes politica, y el
electorado.

Estructura del monografico

Este monografico estd compuesto por cinco articulos de investigacidn que exploran
aspectos complementarios de las democracias actuales, centrando su analisis en el
territorio espafiol como espacio de referencia.

Las campafias electorales continlan acaparando la atencién de una comunidad
investigadora que, desde el ambito de la comunicacién politica, explora tendencias
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que, a partir del afio 2014, experimentan en Espafia un ritmo trepidante, con unos
bandazos notables en el apoyo del electorado a unas opciones politicas que luchan por
sobrevivir en un escenario pendular, en el que el bipartidismo propio de las primeras
décadas de democracia en Espafia ha sufrido un importante desgaste.

Asi, en el primer articulo, titulado “La focalizacion mediatica en los principales
informativos de television en Espafia en las campafas electorales generales de
2019: partidos politicos versus lideres”, Benjamin Marin Pérez, Javier Pérez Sanchez
y Anastasia loana Pop ofrecen una revision detallada de un debate que resuena en
la comunicacién politica y que se interroga acerca de la prevalencia otorgada por los
medios de comunicacién a las personas que lideran los partidos sobre los grupos que
los componen. La personalizacion de la representacion mediatica en las campafias
electorales remite a los procesos de seleccidn y jerarquizacion que emplean, en este
caso, las televisiones para construir sus coberturas electorales, evidenciando una
tendencia a anteponer la imagen, mas popular entre las audiencias, de la cabeza de
cartel de cada partido politico sobre el colectivo que esta detras de ese rostro conocido.

Una de las novedades mas trascendentes en la historia reciente del panorama politico
espafiol es la irrupcion del partido de extrema derecha Vox, completada durante las
dos Elecciones Generales celebradas en Espafia durante el afio 2019. Este monografico
evidencia el interés que ha despertado la formacién liderada por Santiago Abascal,
incorporando dos textos de gran utilidad para describir la estrategia de posicionamiento
de esta nueva oferta partidaria en un ecosistema digital que se presenta, a su vez,
como el punto de apoyo necesario para conseguir acceder al ambito de la politica
parlamentaria.

En el manuscrito titulado “El discurso populista de Vox en las Elecciones Generales
de 2019: analisis comparativo de las agendas tematicas en television y Twitter”, David
Lava Santos profundiza en los mecanismos discursivos que definen la propuesta de
este partido politico, proporcionando evidencias de interés acerca de la difusién de un
contenido marcadamente populista en Twitter, uno de los espacios preferentes para
la conversacion -y la confrontacién- politica. La mirada comparativa entre un canal
controlado por el propio partido y la cobertura recibida por las cadenas de televisién nos
enfrenta ante esa hibridacion de la comunicacion que resulta definitoria del contexto
actual, donde las audiencias reciben multitud de mensajes y deben articular su propia
posicién a partir de perspectivas habitualmente contradictorias entre si.

Por su parte, el articulo “La comunicacién politica de la derecha radical en redes
sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia digital de Vox”, firmado por Andrea
Castro Martinez y Pablo Diaz Morilla, nos confronta con una radiografia detallada de la
presencia de Vox en las redes sociales digitales. Con una mirada predominantemente
descriptiva, son capaces de desglosar las tendencias mas resefiables de un partido que
ha crecido en las redes para consolidar su presencia en los foros de la arena politica
institucional.

Descendiendo al plano autondmico, el trabajo de Rubén Rivas-de-Roca, titulado
“Personalizacion, transversalidad y capilaridad: la campafia digital del BNG para las
Elecciones Gallegas de 2020", ofrece un estudio aplicado de una campafa electoral de un
partido nacionalista en los comicios celebrados en Galicia en julio de 2020. La irrupcién
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de la pandemia provoc6 un aplazamiento de esta consulta electoral, si bien el nucleo
de la estrategia del Bloque Nacionalista Galego opté por unos mensajes orientados
hacia un publico juvenil con una priorizacion tematica que dejaba atras aquellos puntos
susceptibles de generar mayor confrontacion ideoldgica. Los resultados, en este caso,
parecen dar la razon a esta apuesta por rebajar el tono de una comunicacién politica
mas tendente al ruido y al choque de trenes que a la busqueda de puntos de consenso.

En quinto lugar, la contribucién elaborada por Ximo Aguar Torres y Guillermo Lopez
Garcia ofrece, bajo el titulo “Oculto a simple vista: analisis de las comunicaciones
diarias de la Conselleria de Sanidad durante la primera oleada del coronavirus”, un
abordaje enfocado sobre la accién comunicativa de un actor de alcance autonémico
con un papel clave en la gestion de la pandemia que ha marcado los afios 2020 y 2021.
Esta mirada atenta y detallada sobre la comunicacién institucional de un gabinete del
gobierno autonémico nos confronta con la compleja relacion que se esconde detras
de la seleccion de los contenidos que difunden los promotores de la informacién, con
destino tanto en los medios de comunicacion convencionales como, crecientemente,
en la sociedad civil, que opta por seguir directamente los canales de comunicacion
abiertos por esas instituciones publicas.

A modo de conclusion, este monografico permite completar una panoramica
enriquecedora acerca de la comunicacion politica contemporanea en Espafia. Combina
el interés por fenbmenos emergentes, como la irrupcion de la extrema derecha, con
la revision de debates clasicos en el analisis de la comunicacion electoral. Ofrece
contribuciones relevantes tanto para comprender mejor el espacio estatal de decision
politica como para aterrizar ese conocimiento en la gestion comunicativa de actores
institucionales que operan en el espacio autonémico. Los articulos que componen este
numero especial suponen un esfuerzo por conectar objetos de estudios relevantes en
nuestro entorno con nociones tedricas y tendencias analiticas dominantes en el ambito
internacional, por lo que su lectura resultara de utilidad para actualizar el conocimiento
cientifico existente en materia de comunicacion politica y electoral. Solamente cabe
invitar a quienes se aproximen a estos contenidos a que disfruten de una cuidada
seleccidén de trabajos relevantes para entender los motivos por los que los sistemas
democraticos contemporaneos, tanto en la esfera politica como en la comunicativa,
estan sometidos a una tensiéon que amenaza la sostenibilidad de algunos de sus pilares.

Mas alla del monografico: Zona Abierta y reseias

Este numero de Digitos se completa con otros cinco articulos pertenecientes a la
seccion Zona Abierta, que reune aportaciones no encuadradas en el monografico. En
primer lugar, cabe destacar el articulo galardonado con el Premio Digitos del afio 2020,
correspondiente a la mejor investigacion presentada por un estudiante de doctorado.
Se trata del articulo de Mayte Donstrup (Universidad de Sevilla) titulado “ La alteridad
en el discurso de la ciencia ficcion: identidad y desarraigo en Beforeigners (HBO: 2019-)".
Este articulo analiza el discurso de una serie noruega de ciencia ficcién, Beforeigners,
en la que comienzan a aparecer en la sociedad del siglo XXI personas provenientes del
pasado. La serie prima valores comunitarios e integradores para con los recién llegados,
en una clara metafora de la que es una de las principales disyuntivas de nuestro tiempo
en los paises ricos: las posibles politicas respecto de la inmigracién, mas acogedoras o
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(como suele ser habitual, sobre todo en los Ultimos afios) mas restrictivas.

El segundo articulo de la seccion Zona Abierta es “Canales de video de doblaje parddico
en YouTube en Espafia. Los casos de Loulogio, Desahogada, Korah, Keunam y HDub".
por Javier Trabadela-Robles (Universidad de Extremadura) y Diego-Jesus Corral-
Motino (Canal Extremadura Television). El articulo aborda el analisis de cinco canales
humoristicos de Youtube en Espafia, centrados en realizar parodias mediante el doblaje
de otros personajes o situaciones. El analisis de contenidos audiovisuales en esta seccion
se completa en este numero con el articulo de Alvaro Martin Sanz (Universidad de
Valladolid), “ La distribucion de cortometrajes en la era digital. Entry fees y plataformas
de envio de obras audiovisuales a festivales”, que analiza diversas plataformas de envio
online de cortometrajes a festivales, una dindmica que ha sustituido al tradicional envio
postal y que se constituyen en nuevos intermediarios y barrera de entrada para los
cineastas.

Finalmente, la seccién Zona Abierta incluye en este séptimo numero otros dos articulos.
El titulado “Uso del clickbait en los medios nativos digitales espafioles. Un analisis de E/
Confidencial, El Espafiol, eldiario.es y OK Diario”, por Andrea Bravo Araujo, Javier Serrano-
Puchey Maria Fernanda Novoa Jaso (Universidad de Navarra), muestra los sistemas que
emplean dichos medios digitales para captar la atencion del publico y lograr que sus
contenidos se difundan y viralicen entre la audiencia, a menudo a costa de afectar a su
credibilidad y veracidad informativa. Por ultimo, el articulo “El uso politico de Facebook
en la campafa de las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valéncia”, de José
Gamir Rios (Universitat de Valéncia), es un analisis del uso de dicha red social por parte
de los principales candidatos a la alcaldia de Valencia en las elecciones municipales de
2015, centrado en las principales tematicas que abordaron durante la campafa.

Ademas, incluimos con este niumero de Digitos tres resefias de otras tantas monografias:
Tristes por disefio: las redes sociales como ideologia, de Geer Lovink (resefia elaborada por
Ivan Navarro Flores, de la Universidad Complutense de Madrid); La isla Etaria: tercera
edad y medios de comunicacion, libro colectivo coordinado por Virginia Guarinos (resefia
a cargo de Sara Granero Ramos, de la Universidad de Sevilla); y Narrativa(s) en ficcion
televisiva y cinematogrdfica, de Sergio Cobo-Durany Javier Lozano Delmar (resefiada por
Sofia Otero Escudero, de la Universidad de Sevilla).

Este numero de Digitos también abre una nueva etapa en la revista. Se ha remodelado
el equipo editorial, con un nuevo Consejo Editorial, mas amplio y plural, que cuenta
con especialistas en diversas areas del campo de la comunicacion, lo que nos permitira
desarrollar una gestién mas coral de la selecciény edicion de contenidos de la revista. El
Consejo Editorial esta compuesto por los siguientes profesores e investigadores: Dafne
Calvo (Universidad de Valladolid); Vicente Fenoll Tomé (Universitat de Valéncia); José
Vicente Gamir Rios (Universitat de Valencia); Silvia Guillamén Carrasco (Universitat de
Valéncia); Irene Liberia Vaya (Universidad de Sevilla); German Llorca Abad (Universitat
de Valéncia); Janna Joceli Omena (Universidade Nova de Lisboa); Laura Pérez Altable
(Universitat Pompeu Fabra); Meritxell Roca Sales (Columbia University); Lidia Valera
Ordaz (Universitat de Valencia).

Por ultimo, no podemos cerrar la presentacién de este numero sin expresar nuestro
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agradecimiento a las personas e instituciones que lo han hecho posible. En primer
lugar, a los autores de los articulos, por su buena disposicidon para recoger e incorporar
todas las recomendaciones de mejora recibidas; a quienes han asumido -de forma tan
anénima como constructiva- las tareas de revision de los manuscritos originales; al
equipo editorial de la Revista Digitos (Comité Cientifico, Consejo Editorial, y en particular
la subdirectora de la revista, Lorena Cano-Oron); y, por supuesto, también queremos
agradecer la confianza y el apoyo del Departamento de Teoria de los Lenguajes y
Ciencias de la Comunicacion de la Universitat de Valéncia. Sin el concurso de todos
ellos, este numero de la revista no habria sido posible.
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Resumen

Este articulo se refiere a la presencia en television de los principales partidos y lideres politicos
candidatos a la Presidencia del Gobierno espafiol durante las elecciones generales del 28 de abril de
2019y del 10 de noviembre del mismo afio. El objetivo del estudio es comparar el protagonismo que
las cadenas dan en la informacién electoral a los partidos politicos y a los lideres, y comprobar las
diferencias por cadenay segun cada proceso electoral. Para ello se ha hecho un estudio cuantitativo
y cualitativo sobre las menciones que los lideres y los partidos tuvieron en los informativos de
prime time de las tres cadenas de TDT de mas audiencia de Espafia en los dos procesos electorales
de 2019, del 12 al 29 de abril y del 1 al 11 de noviembre. Las menciones a los lideres y partidos
estan registradas bajo el andlisis del contenido con la voz en off de las noticias y en directo de los
periodistas y en base a la rotulacién que acompafia las noticias y a las imagenes que se utilizan
en las piezas. Del estudio se concluye que Antena 3, Tele 5 y TVE dan mayor protagonismo en
television a los lideres que a los partidos politicos. También se extrae de la investigacién que hay
mayor protagonismo de los lideres politicos cuando la campafia es mas cortay que Tele 5y Antena
3 expresan la referencialidad al cargo de lider en sus noticias a diferencia de TVE, donde ésta es
residual.
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— Abstract

This article focuses on the television coverage of the main political parties and leaders who are
candidates for the Presidency of the Spanish Government during the general elections of April
28, 2019 and November 10 of the same year. The purpose of the research is to compare the
protagonist main role that the television gives to political parties and leaders in electoral news,
to verify the differences by news programmes, and according to each electoral process. This
study is based on the quantitative and content analysis of the mentions the leaders and parties
had in the prime time news of the three television channels with the highest audience in Spain
during the two electoral processes of 2019, from April 12 to 29 and November 1 to 11. The men-
tions of the leaders and parties are registered under the content analysis with the voiceover
of the news and live recordings of the journalists based on the captions and the images that
accompany the news. The study concluded that television news from Antena 3, Tele 5 and TVE
gives more visibility to the leaders than to the political parties. Also, research shows that poli-
tical leaders have an increased visible presence when the campaign is shorter. Also, research
shows that political leaders have an increased visible presence when the campaign is shorter,
and that Tele 5 and Antena 3 reference the leader’s position in their news, as opposed to TVE,
where it is minimal.

Keywords
political parties; political leaders; TV news; campaigns; 2019 General Elections

La focalizacion mediatica en los principales informativos
de television en Espafia en las campaias electorales

generales de 2019: partidos politicos versus lideres

1. Introduccion

Enlas ultimas décadas, la comunicacion politica ha sido una de las disciplinas que mas ha
evolucionado tanto en la forma como en el contenido. Sin duda, el principal cambio ha
sido la mediatizacion de la politica: el creciente papel de los medios de comunicacion en
la vida politica (Donofrio y Rubio, 2019). Los medios de comunicacién y la politica se han
necesitado mutuamente a lo largo de la historia para ejercer ambos su funcién capital.
Los mass media han transformado la vida politica y los candidatos contemporaneos los
necesitan porque el electorado observa a través de ellos las informaciones y propuestas
de sus dirigentes (Berrocal, 2003).

El afo 2019 fue un afio electoral intenso en Espafia con elecciones municipales
y autondmicas en varias comunidades, las europeas y dos elecciones generales
celebradas el 28 de abril y el 10 de noviembre. Esta ultima precedida por la campafia
electoral mas corta de la democracia con tan solo 8 dias de duracion, siendo el
periodo habitual de campafia electoral de 15 dias. Esta circunstancia electoral sin un
precedente proporciona una innovacion y un estudio Unico sobre la labor realizada
por los principales informativos televisivos en las dos campafias electorales, dado
que la reduccion del tiempo habitual de la campafia es inherente a que se produzcan
modificaciones en la propia cobertura mediatica de estos eventos politicos.

El principal agente que ha transformado el camino de los politicos es la televisidn
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(Berrocal, 2003). En los ultimos afios, la importancia de la television en la comunicacion
politica ha experimentado cambios merced al influjo de las redes sociales, que canalizan
buena parte del discurso politico, tanto el que elaboran los partidos politicos como el
difundido por los ciudadanos (L6pez-Garcia, 2016; Campos, Valera, Lopez Garcia, 2015).
En ese sentido, las plataformas digitales estan cambiando la informacion politica, pero
no estan sustituyendo al periodismo y los medios convencionales (Casero-Ripollés,
2018).

Esto produce un nuevo entorno hibrido en el que las dos légicas, la vinculada a los
medios digitales, por un lado, y la asociada al sistema mediatico tradicional, por otro,
conviven a veces armonicamente, generando cooperaciones y sinergias, y en otras
ocasiones colisionan, provocando conflictos y tensiones (Chadwick, 2017). En todo caso,
ambas se superponen y se interrelacionan constantemente (Casero-Ripollés, 2018).

Respecto a los medios tradicionales, en las campafias electorales la television es el
medio preferido por los espectadores para seguir la informacién politica y el de mayor
influencia entre los electores (Peris y Lopez-Rico, 2017; Schulz, Zeh y Quiring, 2005).
De hecho, a pesar del peso creciente de las redes sociales, la television sigue siendo
mas importante que internet para la captacion de votos en periodo electoral (Sanjuan-
Pérez, Martinez-Costa y Nozal-Cantarero, 2019).

Durante los periodos electorales, gran parte de los informativos televisivos buscan
transmitir mensajes politicos, cuya finalidad es informar al publico elector sobre las
propuestas de campafia y transferir al publico la importancia que dan a los diferentes
temas (Crespo, 2002). Para Van Aelst, Sheafer y Stanyer (2012) el foco de la cobertura
de noticias se ha desplazado desde los partidos y organizaciones a los candidatos y
dirigentes.

A pesar de ello, el contenido informativo ofrecido por la television proporciona a
la audiencia una imagen controlada de los politicos y la familiariza con la actividad
politica, ademas de acercar la figura de los candidatos, personificando la imagen de los
partidos, asemejandose a la tradicion norteamericana de marketing politico (De la Paz
Vila Marquez, 2016).

Para Donofrio y Rubio (2019) a la par de la mediatizacion de la politica se generan dos
fendmenos adicionales: por un lado, el protagonismo creciente de la imagen, hasta el
punto que algunos autores hablan de la audiovisualizacién de la politica. La imagen
prevalece sobre el contenido: no es tan importante lo que se dice, sino codmo se dice;
los politicos cuidan su imagen, controlan su lenguaje corporal, los asesores se encargan
del llamado making-off de los candidatos, la importancia de la puesta en escena; y el
protagonismo es de la television, sin duda el medio masivo preferido por los politicos,
ya que representa “el Unico lugar y el Unico momento” en el que un candidato se pone
en contacto simultaneo con “todos los electores”, mas alla de que éstos estén a favor o
en contra de su postulacion e independientemente de sus perfiles socio-demograficos
(Cayrol, 1997: 525).

2. Personalizacion de la politica en los medios

Por ello es crucial el nuevo papel que los medios de comunicacion y especialmente la
television han otorgado ala personalizacién de la politica (Keeter, 1987; Brantsy Voltmer,
2011). Esta tendencia ocupa cada vez mas interés y provoca mas investigaciones. Una
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personalizacién de la politica que trata del protagonismo que cada vez mas tienen los
lideres en relacion con las fuerzas politicas a las que representan y su traslacién en
impactos a los medios de comunicacion.

La personalizacion desde el sistema de los medios se ha investigado principalmente
en el ambito de la comunicacién. Muchas investigaciones se centran en la cobertura
mediatica sobre el contexto politico, destacando la cobertura en prensa como principal
muestra de analisis (Rahat y Sheafer, 2007; Langer, 2011; Reinemann y Wilke, 2007;
Holtz-Bacha, Langer y Merkle 2014; Porath, Le6n-Porath, Ramdohr y Suzuki, 2015;
Rebolledo, Rodriguez-Virgili y Jandura, 2016). También hay algunos estudios relativos
a la cobertura en el medio televisivo (Rospir, 1999; Bucy y Grabe, 2007; Schulz y Zeh,
2005; Laguna, 2003y 2011; Scammel y Semetko, 2008; Rodriguez, Jandura y Rebolledo,
2014; Pasquino, 2016; Rebolledo, 2017, Donofrio y Rubio (2019).

EnopiniéndeRodriguez, JandurayRebolledo(2014), se puede estudiarla personalizaciéon
de la politica desde tres perspectivas: la del sistema politico, la de los medios y la del
comportamiento del electorado.

La historia muestra que la personalizacion constituye un elemento inherente a la vida
politica. Sin embargo, la aparicién de los medios de comunicacion, especialmente los
audiovisuales, provoca un salto cualitativo en el predominio de la imagen, y con ello,
de la persona frente a ideas, conceptos u organizaciones colectivas (Rebolledo, 2017).

Porloquerespectaalapersonalizaciondelapoliticaen lasredes sociales, éstas permiten
conectar emocionalmente con los usuarios y generar autenticidad en torno a un lider
politico para que éste sea percibido como alguien confiable, genuino y cercano (Enli,
2015). A este objetivo se orienta gran parte de la producciéon de contenidos operada
por los politicos (Casero-Ripollés, 2018). Mas que ofrecer informacion por si misma, la
finalidad principal reside en la autopromocion. El empleo de Instagram es revelador en
este sentido (Selva-Ruiz, Caro-Castafio, 2017).

Dentro del ecosistema de las redes sociales, Twitter tiene un peso muy notable en la
construccion de los liderazgos politicos (Harris y Rae, 2011) ya que permite acercarse
al publico, construir una imagen controlada y reforzar lazos con la comunidad de
seguidores. Se consolida como herramienta clave en el desarrollo de las campafias
politicas (Campos-Dominguez y Calvo, 2017), convirtiéndose en la red social mas usada
para visibilizar la figura del lider politico.

Lapersonalizaciéndelapolitica conllevaimplicito el concepto delliderazgo del candidato.
Es esencial distinguir entre los partidos politicos y los lideres que los representan. Para
algunos autores, a menudo se habla de los lideres como si sus personas representasen
todala politica de sus paisesy/o del partido que encabezan. En ese sentido para Pasquino
(2016:19) “resulta equivocado pensar que la notoriedad y la visibilidad signifiquen de
por si personalizacion de la politica. Ambos aspectos son fendmenos que contribuyen
a la personalizacién, pero por si solos constituyen solamente sus premisas, a menudo
efimeras y no destinadas a durar”.

Sin embargo, para Rospir (1999) la atencién individualizada sobre los principales lide-
res y candidatos que las camaras realizan dio paso a este fendmeno de la personaliza-
cion de la politica. Y la television amplifica este efecto. El lider dejaria de ser una pieza
mas de esa trilogia en que se basa el sistema competitivo electoral (junto al programa
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y al partido), para convertirse en la guia electoral mas destacada... de igual manera —
que los electores voten antes por el politico que por las politicas la suerte de las elec-
ciones recaeria de forma especial en el candidato (Laguna, 2011:46-47).

ParaLaguna(2003) conelreinado delatelevisién en elmundo de la comunicacién social,
la centralidad del lider frente a la organizacién es un hecho, no sélo por la adecuacion
al estilo hiperpersonalista que impuso la estrategia sensacionalista del mercado, sino
por el principio de simplificacion que establece el lenguaje audiovisual.

El lider aparece ante millones de hogares en la pequefia pantalla para informar o
proporcionar significados a lainformacion que ya ha sido difundida (Del Rey, 1989). Para
Martin Salgado (2002) la llegada de la television lo cambié todo. Mediante este medio
de comunicacién el lider puede acceder a las casas de los ciudadanos sin necesidad de
recurrir a la mediacion de militantes u otra estructura del partido, pudiendo ofrecer
asi aspectos familiares de su personalidad. Y de esta forma, las campafias electorales
empezaron a pivotar sobre el lider de forma rapida.

En esta linea, Manin (1997:219) asegura que “los votantes tienden cada vez mas a
votar por una persona y no tanto por un partido o plataforma”. Las caracteristicas
gue se quieran destacar del politico se enmarcan dentro de una estrategia definida
y orientada para alcanzar un objetivo determinado. Este, a su vez, se materializa
mediante decisiones y acciones politicas, pero también a través de laimagen del propio
candidato (Rebolledo, 2017).

En las dos campafias generales de 2019 en Espafia que analizamos en este trabajo,
hemos podido observar como los lideres protagonizaron actos con motoristas yendo
vestidos como ellos (Albert Rivera) o asistian a una procesion de Semana Santa con el
traje de nazareno (Pablo Casado). Se trata de un concepto de liderazgo politico basado
en la visibilidad del medio; un liderazgo creado y disefiado para “ser observado” como
simbolo de acciones y propuestas de su partido o de su gobierno (Rospir, 1999). Un
liderazgo “electrénico”, en la medida en que su existencia, continuidad o futuro pende
del medio audiovisual. Por eso, “el lider electrénico no tiene un pueblo; tiene publico,
tiene espectadores” (Colombo, 1976:120).

Se destacan los atributos del candidato y se resta importancia a las ideologias como
elemento diferenciador entre partidos, lo que reduce la politica a un enfrentamiento
entre personalidades (Sanchez-Murillo, 2005). Es la personalizacién del influencer
politico, que actla en la mayoria de los casos desconectado de la ideologia (Rahat;
Sheafer, 2007; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017), que aplica técnicas
de comunicacién y marketing y que ha encontrado en las redes sociales un abono
eficaz para despertar la atencion de comunidades activas de fans o detractores (Pérez-
Curiel y Garcia-Gordillo, 2018).

Porsu parte, las televisiones en su afan por ganar audienciaincrementan estefenémeno
y por ello no es facil encontrar una noticia politica sin que haya referencia al lider de
ese partido. Pero, ;hasta qué punto? Los lideres cada vez tienen mas protagonismo
respecto a su propio partido. De hecho, en la actualidad el politico a nivel individual
parece ser un elemento vertebrador de las decisiones politicas que toman los electores
(Wattenberg, 1998; Rico, 2009; Garzia, 2014).

Son los medios de comunicacién quienes condicionan el voto y la batalla politica se
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libra dentro de sus parametros. Al mismo tiempo, los medios de comunicacién estan
encargados de distraer a los ciudadanos, construyendo una realidad ficticia, donde la
democracia termina por identificarse con el televoto (Donofrio y Rubio, 2019).

El medio televisién aborda la cobertura mediatica de unas elecciones bajo el prisma de
cada cadena: linea ideoldgica, si es de caracter publica o privada y el publico al cual se
dirige. La Junta Electoral Central establece a los medios los tiempos de intervencion de
los partidos politicos en base a la representacion parlamentaria que obtuvieron en las
pasadas elecciones. Esta premisa se lleva practicamente a rajatabla en las televisiones
publicas, pero no en las privadas donde prima mas la audiencia, el interés informativo
y la espectacularizacion de la informacion. De hecho, TVE no aceptd en la campafia de
las elecciones de abril un debate a cinco con el lider de Vox, Santiago Abascal, porque
no tenia representacion parlamentaria, pero Atresmedia si lo incluyé en el suyo porque
era una fuerza emergente de gran atractivo para su audiencia.

La cobertura mediatica de una campafa electoral por parte de cada cadena también
se establece en funcién de los recursos econdmicos y humanos que dedican a esa
contienda. A nivel de contenido y estructura de la escaleta de cada informativo, cada
medio de comunicacién organiza lainformacion en base a los parametros que considera
establecidos en su libro de estilo. Por ejemplo, las 3 cadenas, pero especialmente TVE,
utilizaron con mucha asiduidad piezas informativas combinadas donde podian incluir
mencién a 5 o 6 partidos distintos. Piezas de 2 minutos de duracidén o por el contrario
algunas de apenas 12 o 20 segundos. El recurso del directo lo utilizan las 3 cadenas
analizadas porque le da fuerza a la informacion de las televisiones inmersas en la
caravana electoral por todo el territorio nacional.

Después cada cadena tiene sus recursos estéticos a la hora de ejecutar la ediciéon de la
informacion. TVE solo utiliza rotulacion fuera de totales cuando es directo o falso directo
del periodista mientras que tanto Tele 5 como Antena 3 si la utilizan, especialmente
cuando se trata de piezas combinadas donde se hace mencion expresa a varios partidos
y lideres.

Esta y otras cuestiones relativas a la construccion de las noticias son fundamentales
para esta investigacion. De hecho, los parametros para determinar el mayor o menor
protagonismo de los lideres y los partidos se establecen mediante el analisis de las
noticias bajo los criterios de analisis del contenido con la voz en off y en directo de los
periodistas, la rotulacion que acompafia las noticias y las imagenes que se utilizan en
las piezas.

El corpus del trabajo se basa en el estudio sobre las menciones que los lideres y los
partidos tuvieron en los informativos de prime time de las tres cadenas de TDT de mas
audiencia de Espafia en los dos procesos electorales de 2019, del 12 al 29 de abril y del
1 al 11 de noviembre.

En Espafia, desde las elecciones generales de 2015 hasta las celebradas en 2019,
la television sigue siendo la principal pantalla audiovisual, si bien existen cambios
importantes. Segun el Centro de Investigaciones Sociolégicas, el 56% de las personas
eligieron la ventana de la televisién como primera fuente de informacion politica en la
ultima campafa electoral de 2019 (CIS, 2019).

Los cambios politicos es lo que mas ha influido en el intercambio de espectadores
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entre los distintos informativos de los canales generalistas. Desde 2012 se produjo
un trasvase de espectadores de La1 (TVE) a Telecinco principalmente, situando a esta
ultima como primera opcién informativa en el afio 2015 (Barlovento Comunicacion,
2016). Durante 2016, el Telediario de La1 recuperd el liderazgo de sobremesa y se
convertia en la principal alternativa a Telecinco (Barlovento Comunicacion, 2017).

El reflejo de la influencia politica en la linea editorial, y su relacién con la audiencia, se
observa claramente en 2018, cuando se produce la primera mocién de censura que
prospera en democracia y un posterior cambio de Gobierno en Espafia. Entonces la
audiencia de los informativos cambia completamente: Antena 3 Noticias pasa a liderar
los informativos del mediodia e Informativos Telecinco sigue siendo la opcién de la
noche, pero en sumatorio Antena 3 se pone lider de cuota de pantalla con 14 puntos
de share de media (Barlovento Comunicacién, 2019).

Sin embargo, donde mas evidente es la evolucién y el reparto de espectadores es en el
afo electoral de 2019. Los espacios informativos de Telecinco y Antena 3 practicamente
empatan en cuota de pantalla (14,5y 14,6 de share respectivamente).

3. Objetivos, metodologia e hipétesis

La importancia de la investigacién que se propone parte del tratamiento que los medios
de comunicacion, y en concreto la television, hacen del protagonismo de los lideres
politicos, contribuyendo de forma manifiesta a la personalizacién de la politica, al
espectaculo, y a la mediatizacion de la comunicacion politica, reforzando la idea de que
este medio muestra al electorado un escaparate de personalidades para que elija su
voto. Un medio que para muchos autores es el mas decisivo para cautivar al electorado
en su eleccién.

Por ello, la investigacion se centra en el papel del medio television y deja de lado la
perspectiva del partido y del electorado. Este estudio tiene como objetivos responder a
las siguientes preguntas: ;Como personaliza la television la campafia electoral? ;Cémo
reduce la television la politica a la figura del lider? ;Cémo articula el protagonismo
informativo al candidato? ;Bajo qué parametros lo hace? ;Como contribuye a
la simplificacion de la politica a través de la construccion del relato a través de los
candidatos? ;Dénde incide mas la television: en los partidos o en sus lideres? ;Qué
recursos utiliza?

De esta manera, se plantea como uno de los principales objetivos el establecer las
diferencias en cuanto al tratamiento que las tres cadenas de mas audiencia de Espafia
(Telecinco, Antena 3y Television Espafiola) hicieron respecto a los lideres y los partidos
politicos en las dos campafias electorales de 2019. La investigacién analiza qué hizo
cada cadena en cada campafia y establece una comparativa para ver la diferencia del
protagonismo que otorgé al lider y al partido politico que lo sustenta. La importancia
dada a los distintos partidos politicos en los tres informativos mas relevantes del ambito
nacional son una parte importante de la investigacion.

Otro objetivo es hacer una comparacion del protagonismo de los lideres politicos
respecto a los partidos politicos en las dos campafias electorales. El estudio pretende
analizar el peso de los candidatos en las distintas piezas informativas frente a sus
respectivos partidos.
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El disefio metodologico en este estudio esta basado en dos muestras temporales
correspondientes a las dos campafias electorales generales del 2019. Se han
seleccionado y analizado las piezas informativas de las campafias electorales a las
Cortes Generales de los tres espacios informativos con mayor audiencia en la edicion
de la noche. De todas las noticias seleccionadas se ha reducido la muestra a las que
estén relacionadas con los cinco partidos mas votados en ambas campafias, que
comprenden al Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Partido Popular (PP), Vox,
Unidas Podemos (UP) y Ciudadanos (Cs). La primera seleccion de analisis corresponde
al periodo comprendido entre el 12y el 29 de abril, ambos inclusive, y la segunda del 1
al 11 de noviembre. El intervalo de tiempo estudiado esta comprendido por la campafia
electoral, la jornada de reflexion, la votacién y el dia posterior de las dos campafias
electorales. Estos dos periodos suponen un total de 266 unidades de analisis, y mas
de 278 minutos analizados, divididas en 107 piezas son del Telediario 2 de RTVE que
corresponden al 40,22% del total; de Antena 3 Noticias 2 son 84 piezas, que suponen
el 31,58%; y por ultimo las 75 piezas de Informativos Telecinco, que ocupan el 28,56%.

Las 266 piezas seleccionadas pertenecen a un estudio mas amplio con 709 noticias
de indole politica de los informativos analizados durante ambas campafas. En este
articulo se ha centrado concretamente en los cinco partidos politicos nombrados
anteriormente, profundizando en el analisis sobre el protagonismo y el peso del lider
politico sobre el partido, la referencialidad visual, sonora y grafica de las piezas, y el
reparto de piezas entre los distintos partidos y las propias campafias. Para la realizacién
de estainvestigacion se hallevado a cabo una ficha de analisis de cada noticia que nos ha
permitido desglosar la importancia del partido politico, del lider o candidato, asi como
las referencia a los rivales electorales dentro de las propias piezas informativas. En este
tipo de analisis se descomponen las piezas en unidades de codificacion, que son los
elementos de estudio que se cuantifican en cada una de las categorias y dimensiones
de protagonismo en cuanto a imagen audiovisual, rétulos o locucion, distinguiendo
los siguientes valores: lider politico, partido politico, otros lideres o candidatos, otros
politicos u otras personas.

Para afrontar el objeto de estudio en toda su dimensién y complejidad, el analisis
realizado no solo cuantifica las veces que aparecen estos codificadores y de qué manera
(imagen, rotulo, off), sino que ademas tiene en consideracion variables objetivas en
cuanto al modo de presentacion de la informacion y los propios totales emitidos de
los lideres politicos. En este sentido se ha prestado especial atencion a las formas
discursivas y estilos narrativos, sobre todo a la hora de estudiar los liderazgos y la
personalizacion de la politica en las piezas de los informativos. Por ejemplo, se ha
atendido a variables en el corpus del mensaje y de los totales en la referencialidad al
cargo del lider politico, al analisis de la referencialidad del lider politico en los totales
bien a si mismo, a su partido, a otros lideres u a otros partidos, asignando una serie de
pesos y ponderaciones que permiten esclarecer y ofrecer unos resultados claros sobre
las menciones otorgadas a los partidos y a los lideres de cada formacion en las dos
campafas de 2019.

Como se hamencionado ya, los contenidos elegidos para este analisis son: Informativos
Telecinco, Antena 3 Noticias y el Telediario de La1 (TVE) de las ediciones de prime time.
Estos programas informativos son los mas vistos, y poseen el mayor intercambio de
espectadores entre los distintos canales asociado a los diferentes eventos politicos y
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electorales, tema principal en esta investigacion. En el estudio ademas se ha distribuido
las piezas por partidos e informativos, asi como la distincion de la muestra temporal de
la campafia, en el caso del estudio.

N° de piezas por partido politico
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Grafico 1. NUmero de piezas analizadas por partido y campafia electoral de 2019. Realizacién propia.

En resumen, esta investigacién es un estudio cuantitativo principalmente, pero también
cualitativo que analiza el contenido del mensaje, en ambos casos mide y analiza la
relevancia de los lideres y los partidos politicos en los tres informativos de los medios
de comunicacion mas vistos en Espafia en 2019. Por lo que el objetivo de este estudio
no es evaluar la credibilidad de los mensajes politicos ni los temas tratados por ellos,
sino cuantificar y explorar la presencia de los lideres y de los partidos politicos en estos
tres espacios informativos durante las dos campafias electorales nacionales de 2019, y
la personalizacion de la politica en los lideres en detrimento de las propias formaciones
politicas.

En el analisis cualitativo del estudio se ha abordado tanto el contenido del discurso,
valorando la positividad del mismo, como el tema y el lenguaje audiovisual. Para
este Ultimo parametro, en el estudio de las piezas informativas se aplicé el analisis,
ya asentado, de la triparticion de los elementos narrativos audiovisuales, creado
por Francisco Javier Gbmez-Tarin (2016), basado en la estructura de analisis filmico.
Este tipo de analisis ha sido aplicado por otros autores en posteriores estudios de
comunicacion politica incluyendo ademas el analisis de los elementos constructivos del
relato (Rodriguez Serrano, Garcia Catalan y Martin Nufiez, 2019; p. 6).

Para la realizacién del analisis cualitativo se han creado unas fichas de analisis basadas
en los elementos narrativos de Gomez-Tarin y posteriormente de Rodriguez-Serrano,
Garcia-Catalan y Martin-NuUfiez estudiando la puesta en escena, la puesta en cuadro
y la puesta en serie. A continuacién, se muestra el diagrama de analisis cuantitativo y
cualitativo realizado en las distintas piezas, clasificando previamente cada unidad de
estudio entre los diferentes informativos y partidos politicos previamente a su analisis.
Esta metodologia de analisis ha sido aplicada en cada una de las 266 piezas estudiadas,
teniendo en cada ficha de analisis de contenido constancia del canal, de la fecha de
emision, el orden de aparicion, y los partidos a los que se hacia referencia dentro de la
misma, la duraciéon de la pieza y la duracion del informativo completo.
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Grafico 2. Diagrama metodoldgico de estudio de las unidades de analisis. Realizacién propia.

Este estudio es innovador porque existe una reduccion del tiempo habitual destinado
a las campanias electorales generales de 2019, debido a la repeticion en un mismo afio
natural de las mismas. Este hecho sin precedentes ha llevado a que los principales
informativos de televisidbn en Espafa introduzcan cambios en el estilo y la forma en
la manera que afrontan la cobertura mediatica de estos procesos electorales para
adaptarse a esta coyuntura. Sobre este escenario politico y mediatico se plantean las
siguientes hipétesis:

H.1: Los informativos de television tienden a otorgar un mayor protagonismo
a los lideres de los partidos politicos que a los partidos que representan.

H.2: La reduccién del tiempo en campafia electoral es proporcionalmente
inversa al protagonismo y presencia de los lideres en las piezas informativas.

H.3: TVE es la cadena cuya referencialidad explicita al cargo del lider politico
es residual a diferencia de las dos cadenas privadas.

4. Analisis de los resultados

4.1. Protagonismo del contenido informativo en imagen, locucién y rétulos en
las piezas informativas

En relacion al protagonismo en imagen, locucion y rétulos por partido y lideres segun
la campafia y los informativos (Grafico 3), el analisis muestra que existen diferencias
entre los noticiarios de las tres cadenas durante las dos campafias electorales. Los me-
dios televisivos priman la figura del lider dejando en segundo plano la importancia de
los partidos politicos, tal y como afirman Navarro y Olmo (2018: 1475).
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Grafico 3. Protagonismo del contenido informativo en imagen, locucion y rotulos en las piezas
informativas. Realizacién propia.

El protagonismo en las imagenes, rotulos o locucién haciendo mencién sélo, o en una
amplia diferencia, al lider politico por encima de las referencias que reciben el propio
partido en el que milita, ya sea de forma visual, sonora o texto, indica la personaliza-
cién de las piezas politicas en los informativos estudiados. Los resultados del analisis
llevado a cabo para las elecciones de abril, Antena 3 es la cadena que mas protagonis-
mo concede al lider politico, obteniendo un 55% en mas de la mitad de las piezas tota-
les dedicadas al contenido politico. Seguido por el Telediario de TVE cuya referencia al
lider alcanza el 51%, en detrimento de las referencias al propio partido. Los informati-
vos de Telecinco otorgan protagonismo a los lideres en casi la mitad de las piezas, po-
sicionandose en ultimo lugar. De los datos obtenidos podemos concluir que, durante
la campafa de abril, las tres cadenas analizadas destinan mayor protagonismo al lide-
razgo en su contenido de caracter politico tanto en imagen como en locucién y rétulos.

Como se puede apreciar en la grafica, los datos obtenidos para los informativos de TVE
y Telecinco muestran un promedio idéntico (37%) en cuanto a las apariciones prota-
gonizadas por el partido politico durante la campafia de abril a diferencia de Antena 3
Noticias, donde el ritmo de apariciones del partido politico es inferior a los otros dos
informativos. De acuerdo a los resultados obtenidos, el protagonismo del contenido in-
formativo en imagen, locucién y rétulos dedicado a los lideres de otros partidos, otros
politicos u otras personas es muy reducido.

En cuanto a la campafia para las elecciones del 10N se puede observar un incremento
de la importancia de los lideres politicos en los tres informativos. Antena 3 Noticias
aumenta notablemente su porcentaje en un 8% en noviembre respecto a abril, alcan-
zando un 63%. TVE y Telecinco recurren a esta misma estrategia, incrementando sus
referencias al lider en perjuicio de las apariciones en imagen, locucién y rétulo destina-
das al partido politico, obteniendo un 54% y 49%, respectivamente.

Telecinco mantiene un porcentaje similar al producido durante la anterior campafa
(34%) respecto al protagonismo conferido a los partidos politicos. Por su parte, TVE
reduce de forma considerable su porcentaje hasta un 25%. Por otro lado, en las piezas
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de Antena 3 apenas se aprecia interés en materia de partidos politicos, obteniendo un
escaso 11% de apariciones, redireccionando su atencién hacia otros politicos.

Durante la campafia de noviembre existe una mayor inclinacion hacia el liderazgo por
parte del contenido informativo, frente a la campafia de abril. Parte de la atencién que
durante la campafa de abril se dedica a los partidos politicos, ha sido derivada hacia los
lideres durante la campafia de noviembre, por lo que existe una tendencia evidente a
la personalizacién politica cuando las campafias se acortan. También se puede afirmar
que la importancia de la categoria lideres de otro partido, como la de otros politicos en la
campafa de noviembre es mayor. Cabe indicar que Pedro Sanchez es el lider que mas
presencia adquiere en las piezas del resto de partidos politicos al ser el PSOE la fuerza
politica mas votada durante las elecciones precedentes y ser por tanto el partido de
referencia a batir y a desgastar.

Las claves del protagonismo del lider respecto al partido politico aparecen de forma
manifiesta a través de la construccién del relato en una jerarquizacion donde prima el
factor imagen sobre otros items al tratarse de la television. La imagen construida con
los planos que se incluyen de los lideres supera a los planos donde aparecen logos
o slogans de las fuerzas politicas a las que representan. A los datos cuantitativos de
presencialidad en imagen de los lideres afiadimos el estudio cualitativo en relacién
a puesta en escena, ya que el protagonismo de las piezas informativas recae en los
candidatos. Por contra, las ambientaciones y localizaciones son secundarias, sobre todo
en la campafa de noviembre, donde son menos habituales y visuales los escenarios ad
hoc con los logos de los partidos.

Cabe destacar que, en la puesta en cuadro, los planos tienden a ser mas cortos en la
figura de los lideres, especialmente en la campafia de otofio. Por ultimo, en la puesta
en serie predomina la edicién de piezas combinadas en ambas campafias y centra el
montaje de cortes mas en los lideres de forma visual que en los partidos. En ese sentido,
en la edicion de planos después de incluir en la secuencia a un candidato, incorporan a
otro en el siguiente plano, lo que supone una concatenacion de lideres en la noticia.

En el factor imagen se incluye también la rotulacion o texto grafico que acompafa a la
imagen. En ultimo lugar cabe sefialar por jerarquia la voz en off del periodista que cita
a los lideres politicos o a los partidos politicos. La voz en television es secundaria a la
imagen, “una imagen vale mas que 1000 palabras”, una frase que la historia atribuye
al dramaturgo y poeta noruego Henrik Ibsen. De esta forma, a través de la imagen, la
rotulacion y la voz en off, los tres informativos analizados personalizan la campafia de
forma manifiesta, marcando un mayor protagonismo al lider o candidato en la campafia
de noviembre.

Si separamos el protagonismo de los lideres politicos respecto a los partidos en materia
derotulacion de las piezas, al margen de lalocuciénylaimagen, cabe sefalar que Antena
3y Telecinco destacan sobremanera (56% y 53%) respecto al uso que hizo TVE (47%)
del total de las piezas. Es decir, las dos cadenas privadas otorgan mayor protagonismo
en materia de refuerzo de liderazgo en las noticias con la utilizacién de la rotulacion.
Esta cuestién no es menor porque la utilizacién de la sobreimpresion en las noticias de
caracter politico otorga un plus de informacion a nivel sintético de resumen o traslacion
de las ideas fuerza que el periodista y la cadena otorgan a la informacion politica.
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Grafico 4. Protagonismo del contenido informativo en los rotulos en las piezas informativas.
Realizacién propia.

Obviamente la eleccion de un rotulo, como la propia redaccion de la noticia o la
utilizacion concreta de unas imagenes para editar las noticias, forma parte del criterio
personal del periodista que va acorde con la linea editorial del medio al que representa,
reforzando el factor de subjetividad inherente a la propia eleccién de un mensaje u otro
en esa sobreimpresion.

Segun el Grafico 4, la diferencia del tratamiento de las 3 cadenas reforzando el liderazgo
de los cabezas de lista respecto a los partidos politicos es muy notable. Antena 3 (56%
y 25% = 31%), Telecinco (53% y 40%= 13%) y TVE (47% y 31%= 16%). El informativo de
Antena 3 indica una mayor diferencia cuantitativa en porcentaje respecto a los otros
dos con un 31%, es decir, Antena 3 es la cadena que mayor protagonismo otorga a los
lideres respecto a los partidos politicos en materia de rotulacién, por tanto, de refuerzo
visual escrito en sus noticias politicas en los dos procesos electorales.

Ademas, como hemos comentado en la introduccién, TVE solo utiliza rotulaciéon fuera
de totales cuando es directo o falso directo del periodista mientras que tanto Telecinco
como Antena 3 si la utilizan. En el caso de las cadenas privadas estan incluidas en las
piezas por norma general con especial utilizacion en las piezas combinadas mientras
gue en el caso de TVE se trata del uso de rotulos sobreimpresionados en imagenes que
tapan al periodista en directo o en falso directo cuando ofrece la crénica de la jornada
o cuando convergen las imagenes de los lideres y los mitines bajo un formato de doble
ventana.

En este caso aparece enla pantalla alaizquierda el periodista hablandoy a la derecha se
proyectan las imagenes. Son unas piezas donde si hay rotulacion por parte de la cadena
publica. La utilizacion o no de rotulacién en las piezas informativas en las cadenas de
television obedece a criterios del libro de estilo de cada empresa. Por lo que respecta a
TVE se trata ademas a un criterio de ser television publica con caracter mas oficialista 'y
bajo parametros mas asépticos que las cadenas privadas.

4.2. Porcentaje del tiempo dedicado a los lideres en las piezas informativas

El tiempo total de las piezas estudiadas es de 278 minutos y dos segundos de analisis
audiovisual. Del total de las piezas estudiadas, un 23% corresponde a los cortes de
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voz de los lideres politicos y el 77% restante a tiempo de noticia sin declaraciones por
parte de los lideres. El tiempo que se destina durante las campafias electorales al lider
politico en los informativos de television es un aspecto muy importante, ya que sirve
para formar su imagen en la opinién publica.

El primer elemento que marca la diferencia entre las dos campafias es el tiempo
asignado a los cortes de voz del lider respecto al tiempo total de la noticia por campafas
e informativos (Grafico 5).

100%
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60%
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40%
30%
20%

0%

Telediario 2 Telediario 2 Antena 3 Antena 3 Informativos Informativos
ABR. NOV. Noticias 2 ABR. Noticias 2 NOV. Telecinco ABR. Telecinco NOV.

Grafico 5. Porcentaje del tiempo dedicado a los totales (cortes de voz) de los lideres respecto al tiempo
total de la noticia. Realizacion propia.

Segun los datos reflejados en el Grafico 5, los informativos de Telecinco alcanzan un
24% de tiempo medio dedicado a los totales de los lideres politicos (correspondiente
a los cortes de voz) durante la campafa para las elecciones del 28 de abril, seguido
por el Telediario 2 de TVE con un 22% respecto al total del contenido politico. Desde
un punto de vista cuantitativo, Antena 3 Noticias se sitUa en torno al 18%, posicionan-
dose en ultimo lugar con respecto al resto de informativos analizados. Este ultimo
dato revela que la mayoria de las referencias al lider politico, en el caso del informa-
tivo de Atresmedia, estan realizadas a través de los rétulos, locucidn e imagen, no en
totales.

Es importante destacar un aumento porcentual en el tiempo dedicado a los totales
de los lideres politicos respecto al tiempo total de la informacion politica durante las
elecciones del 10N (periodo de campafia electoral mas corto de la historia, con solo 8
dias) por parte de los tres medios analizados.

El Telediario de TVE remonta hasta el primer lugar con una subida del 10% lo que
supone un porcentaje total igual al 32%, siendo la cadena que ha experimentado una
mayor variacién en sus resultados, seguido por los Informativos de Telecinco con un
28% del total de las noticias. Por otro lado, Antena 3 aumenta solo un 2% mantenien-
do unos porcentajes muy similares en ambas campafias.

Una vez analizados los resultados de ambas campafias, concluimos que el tratamien-
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to que los informativos otorgan a los cortes de voz de los lideres politicos se traduce
en un aumento porcentual del protagonismo de los mismos durante la campafia para
las elecciones del 10N.

En este contexto, resulta interesante analizar el tiempo de pantalla dedicado a cada
uno de los lideres en relacion con el total del contenido politico de cada informativo y
campanfa. (Grafico 6).
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Grafico 6. Porcentaje del tiempo dedicado a los lideres en las piezas por informativo y campafia. Reali-
zacion propia.

Los resultados obtenidos en el Grafico 6 evidencian claras diferencias porcentuales
entre las dos campafias en cuanto al tiempo en pantalla dedicado a cada lider politico,
revelando una mayor inclinacién hacia la figura del lider durante la campafia de no-
viembre.

Si comparamos la evolucion en cada uno de los informativos, constatamos que en el
Telediario de TVE se produce un aumento considerable del porcentaje de todos los
candidatos, a excepcion del lider del PSOE, Pedro Sanchez, quien ocupa en ambos
procesos electorales el cargo de presidente del Gobierno en funciones. El auge de la
derecha, representado por el partido Vox liderado por el candidato Santiago Abascal
(que se convertiria en la tercera fuerza politica en las ultimas elecciones), obtiene el
mayor ascenso, pasando de un 0% en la campafia de abril, a un 25% en la campafia de
noviembre, ya que en esta ultima campafiaya contaba conrepresentacién parlamentaria
adquirida tras las elecciones de abril.

Si centramos nuestra atencion en Informativos Telecinco, podemos contemplar que,
tanto Pedro Sanchez como Pablo Casado, duplican su tiempo en pantalla pasando de
un 24% y un 23% en abril, a un 48% y 47% en noviembre, respectivamente. Por el
contrario, los candidatos de las formaciones de Unidas Podemos y Vox experimentan
unatendenciainversaencuantoasuaparicion en pantalla, bajandode un44%aun 25%y
de un 23% a un 14%, respectivamente. El informativo que menos fluctuaciones presenta
entre los dos procesos electorales es el de Antena 3 Noticias, dado que los tiempos
gue dedican a los totales en sus piezas son menores que en el resto de informativos,
y también se ve afectado al mayor aumento porcentual de las noticias conjuntas. Es
resefiable también que en la campafia de noviembre el porcentaje de tiempo dedicado
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a los totales de los lideres de los tres partidos con menor representacion (C's, Vox y
Unidas Podemos)aumentan en todos los informativos; esta tendencia puede ser debida
a la polarizacién de ejes izquierda y derecha, y a la hipérbole de mensajes electorales
en una campafa mas reducida por parte de los candidatos de estas formaciones en la
campafia de noviembre.

En este apartado cabe destacar tambiénlos resultados de la puesta en escena, en cuadro
y en serie, donde claramente en la triparticion de los elementos narrativos (Gomez-
Tarin, 2016) se observa un protagonismo evidente en los planos que son seleccionados
tanto en el montaje como en la escala de los mismos, abundando los planos mas cortos
en los lideres. En cambio, son inexistentes estos mismos para otros politicos que no
son los candidatos. Cabe afiadir también la falta de planos detalle de los logotipos de
los partidos.

Por otra parte, las piezas que abarcan a varios politicos presentan mayor protagonismo
en la campafia de noviembre.

4.3. Referencialidad explicita al cargo del lider politico en la pieza textual/
grafico o locucion en las tres cadenas seleccionadas

Los datos que ofrece el Grafico 7 son concluyentes respecto a los porcentajes que las
cadenas han tenido en cuanto a la referencialidad concreta y directa al cargo de lider
politico en los bloques electorales de sus respectivos informativos. El analisis realizado
en materia de off del periodista o rotulacién (informacién grafica) da resultados muy
significativos. Las dos cadenas privadas muestran tanto en la redaccién de sus croénicas,
de los directos o falsos directos de los periodistas y de la rotulacién que acompafia a
las noticias, el cargo explicito de lideres politicos en la informacion de los dos procesos
electorales de abril y noviembre.

mSi mNo
INFORMATIVOS TELECINCO 73% 27%
ANTENA 3 NOTICIAS 2 81% 19%
TELEDIARIO 2 14% 86%

Grafico 7. Referencialidad explicita al cargo del lider politico en la pieza textual/gréafico o locucion en las
tres cadenas seleccionadas. Realizacion propia.

Antena 3, como hemos comprobado en otros items de esta investigacion, es nuevamente
quien contribuye a hacer sobresalir el liderazgo de los candidatos. En este apartado
concreto, en un 81% de todas sus noticias ha hecho mencién expresa a esta condicion
de numero 1 o cabeza de lista de los representantes politicos. Unos datos que cumplen
con la Hipotesis 3 y refuerzan claramente la Hipétesis 1.

Enun porcentajesimilar se encuentra elinformativo de Telecinco conunareferencialidad
al lider de un 73% en todas sus piezas. En ambos casos, las cadenas privadas optan por
una linea editorial clara de vincular la informacion de caracter politico al candidato que
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lo representa en una vision de personalizacién de la informacién politica, del estilo
hiperpersonalista (Laguna, 2003), al que nos hemos referido en la Introduccion.

Los resultados de Antena 3 y Telecinco contrastan claramente con el analisis realizado
en las 107 piezas de TVE en los dos comicios. Mientras las dos primeras cadenas citan
expresamente o graficamente el cargo de lider de los candidatos en un 81% (Antena 3)
y 73% (Telecinco), TVE solo hace mencion expresa en el 14% de sus noticias. Existe por
tanto en el caso de la televisidn publica una intencionalidad de evitar la personalizacion
de la informacién politica sobre el lider mientras que en las cadenas privadas buscan
precisamente lo contrario.

Cabe sefialar que en dos de las piezas analizadas de RTVE donde hay mencién al lider
se refieren a Pedro Sanchez como presidente del gobierno en un claro error por parte
de la cadena al no obviar el cargo politico que ostenta en funciones, ya que en campafa
electoral todos los lideres han de ser tratados como candidatos y no en relacién al
cargo que tiene en el Ejecutivo.

5. Conclusiones y discusion de los resultados

La repeticion electoral del afio 2019, junto al escenario inédito de la reduccidn
de los tiempos en campafia nos lleva a afirmar que se constata un incremento del
protagonismo enimagen, locuciény rotulos de los lideres frente a los partidos politicos.
Es importante destacar que en ambas campafas la presencia de los partidos politicos
en los informativos es inferior a la importancia otorgada al liderazgo, siendo mayor la
diferencia en las elecciones de noviembre, por lo que a menor duracidon de campania
se produce un mayor interés informativo en personalizar las piezas politicas en sus
lideres.

Existe un fuerte protagonismo de los lideres de los grupos politicos sobre sus propios
partidos, teniendo en cuenta que el medio televisivo es visual y la imagen de los
candidatos tiene una mayor relevancia en la construccién del discurso informativo en
las elecciones (Hipotesis 1). La conclusién de esta hipétesis se ve reforzada no sélo
por los datos cuantitativos de presencialidad en imagen de los lideres, sino del estudio
cualitativo en el analisis de la puesta en escena, ya que como hemos visto el mayor
protagonismo de las piezas informativas recae en los candidatos, lo que refuerza la
teoria de autores como Donofrio (2019) o Rebolledo (2017) sobre la preponderancia
de la imagen sobre el contenido y de la audiovisualizacion de la comunicacién politica.

Respecto al recurso de la rotulacién para referirse a los lideres en las piezas como
complemento a las ideas fuerza marcadas en la voz en off del periodista y la utilizacién
delasimagenes, el trabajo demuestra que es utilizado mas por las dos cadenas privadas
y en menor medida por la television publica. El factor subjetividad de la utilizacién de
un rotulo es evidente y TVE por su libro de estilo tiene un caracter mas aséptico y
menos de espectacularizacion de la informacién politica.

La inestabilidad del mapa politico tras las elecciones de abril de 2019 provocé las
elecciones de noviembre, que tan solo tuvieron 8 dias de campafia electoral. Ese
acortamiento de los dias de campafia en una semana ha producido resultados
significativos en esta investigacion porque demuestra que la reduccion del tiempo
en campafa electoral es proporcionalmente inversa al protagonismo y presencia de
los lideres en las piezas informativas. En ese sentido, y dando mas detalles de esta
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conclusion, los tres canales generalistas lideres de audiencia, Antena 3, TVE y Telecinco
en los informativos estudiados, han aumentado el tiempo en pantalla dedicado a
cada lider politico, revelando una mayor inclinacién hacia la figura del lider durante la
campafa de noviembre (Hipoétesis 2).

Con la demostracion de las hip6tesis se remarca la tendencia por parte de la television
de sintetizar la campafia en la figura del lider, y aln mas cuando ésta es mas corta.
El analisis de las piezas informativas demuestra que las tres cadenas de television
contribuyen a la simplificacion de la politica con la construcciéon del relato informativo
mayoritariamente a través de los candidatos (imagen, rétulos, cortes de voz, voz en
off, directos...). De esta forma, el medio television articula el mayor protagonismo
informativo hacia el candidato.

Bajo esta realidad, los telespectadores conocen la oferta politica de la campafia a través
de los lideres; lo que ellos dicen de ellos mismos, de su partido y de los otros lideres y
fuerzas politicas es lo que el telespectador percibe en una clara tendencia de reduccion
de la politica a la figura del candidato por parte de las cadenas. Las televisiones buscan
el espectaculo y ayudan con la personalizacion de la politica a la mediatizacion de la
comunicacion politica, con las consecuencias que ello conlleva, ya que hoy para muchos
autores la television sigue siendo el medio mas decisivo para la eleccién de los votantes.

Para finalizar, otra de las conclusiones mas evidentes es la referencialidad expresa
del cargo del lider en las piezas analizadas. La investigacion pone de manifiesto que
Antena 3y Tele 5 optan claramente por vincular la informacién en campafa electoral
al candidato que representa al partido, en una intencion clara de personalizacion de
la politica. Por el contrario, en TVE es residual el porcentaje de menciones concretas al
cargo del lider, ya sea en la voz en off, en las intervenciones de los periodistas en sus
cronicas en directo o en el grafismo que acompafian a las noticias (Hipétesis 3). Estos
resultados muestran dos formas antagonicas de tratamiento del liderazgo en estas dos
campafas electorales por el caracter publico y privado de las cadenas.

Para investigaciones futuras proponemos que se avance en el analisis del protagonismo
establecido por los programas informativos de las cadenas de televisién con la
distincidn entre lideres y partidos politicos. En ese sentido seria interesante establecer
una comparativa con otras campafas electorales en Espafia o en otros paises para ver
las similitudes y diferencias que tienen respecto a los resultados que hemos obtenido.

Respecto a la referencialidad al cargo de lider politico en television, proponemos
profundizar en esta tendencia incorporando datos combinados de analisis en la linea
concreta del protagonismo en imagen a través de los cortes de voz de los candidatos.
Ello nos permitira ofrecer una visibn mas integral sobre el liderazgo politico en las
piezas televisivas de las elecciones generales de 2019 y en otros procesos electorales.
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Resumen PALABRAS CLAVE

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

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

digitales, proveen informacién fundamental en la formacion de la decision

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

principal analizar las practicas comunicativas y mediaticas que pueden

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

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

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

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

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

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

aflo. El andlisis ha permitido confirmar tendencias como la utilizacion

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

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

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

su cuenta oficial en Twitter.
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— Abstract

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

Keywords
populism, thematic agenda, Vox, Twitter, elections

El discurso populista de VOX en las Elecciones Generales
de 2019: analisis comparativo de las agendas tematicas

en television y Twitter

1. INTRODUCCION

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

Esto supuso la constitucion de un gobierno de coalicion de izquierdas formado por
miembros del PSOE y de Unidas Podemos, pero también implic6 que Vox consiguiera
28 diputados mas que en las anteriores elecciones, situandose por delante de Unidas
Podemos y justo detras del PP. Por primera vez en 42 afios de democracia, un partido
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declarado de extrema derecha se configur6 como tercera fuerza politica en nuestro
pais, poniendo fin al “tetrapartidismo” conformado por los partidos PSOE, PP, Podemos
y Ciudadanos (Lépezy Valera, 2017: 16) y obteniendo un papel crucial en las decisiones
gue puedan tomarse durante la legislatura.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

En esta coyuntura, las plataformas sociales permiten que los actores politicos se
conviertan en productores y difusores de sus propios mensajes, “prescindiendo de
la mediacién periodistica y controlando el mensaje desde su concepcion hasta su
transmision. Algo que trastoca, al menos en teoria, las bases de la mediatizacion”
(Casero, 2014: 10). De esta forma, el modelo tradicional de comunicacién politica que
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se caracterizaba por el papel central de los medios de comunicacion en la creacion de
contenidos politicos, convive con la afluencia de un espacio “comunicativo complejo,
caracterizado por la enorme diversidad que adquiere la circulacion de los mensajes”
(Lépez et al. 2015: 216) y la mayor fragmentacién de los publicos (Waisbord, 2020: 265)

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

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

2.2 Populismo en politica

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

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

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

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

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

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

3. Preguntas de investigacion

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4. Metodologia

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

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

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

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

El contraste de las hipo6tesis anteriormente planteadas se realizara mediante el analisis
de contenido cuantitativo utilizando la herramienta SPSS para el procesamiento de los
datos, complementado con un analisis de tipo cualitativo. La parte cuantitativa permiti-
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ra obtener unos resultados puramente demostrativos, mientras que la parte cualitativa
ofrecera conclusiones con un peso mas descriptivo (Gomez et al. 2018: 198).

Este analisis se centré en las siguientes variables:

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

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

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

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

5. Resultados
5.1 Resultados de los informativos analizados

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

5.1.1 Valoracion de la cadena sobre el partido politico

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

de las noticias contaban

N 56% con aspectos negativos

- 48,40% para Vox. Por el contra-
rio, Telecinco ofrecia en el

40% 35,50% 48,40% de noticias aspec-
tos de caracter positivo,

o 24% el 35,50% de ocasiones el

% s 16,10% caracter era neutro, y Uni-
camente el 7,60% de las

10% veces la noticia presentaba
aspectos negativos.

0%

Positiva Negativa Neutra

mTVE Telecinco

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

5.1.2 Categorias temdticas de la agenda medidtica

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

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

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

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

Telecinco

4,30%

31% 0%

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

B Policy issues  m Political issues  m Campaign issues Personal issues

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

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

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

0 0
periodo analizado 44% 25,80%

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

. : 56% 74,20%
segundo periodo analizado

Aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

0, 0,
campafa electoral del 28 de abril 28,20% 1 19%

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

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

Aparece en el sumario, en los informativos analizados de la

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

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

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

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

Tabla 2. Duracion de las noticias dedicadas a hablar sobre Vox. Fuente: elaboracién propia

Duracién de las noticias TVE Telecinco
De 1 a 30 segundos 44% 51,60%
De 30 segundos a 1 minuto 24% 25,80%
De 1 minuto y 1 minuto y medio 8% 9,70%
Mas de dos minutos 24% 12,9%
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Grafica 3. Recursos utilizados por las cadenas.
Fuente: elaboracion propia

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

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

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

Tipo de categoria tematica utilizada Porcentaje de tuits

Policy issues 29,90%
Campaign issues 34%

Political issues 30,50%

Personal issues 5,50%

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

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

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



El discurso populista de VOX en las Elecciones Generales de 2019... pp.37-65

52

5.3.1 La apelacion al pueblo en los tuits de Vox

La grafica 4 revela el porcentaje total de tuits que el partido ha publicado en su red
social, apelando o no al pueblo. En esta linea, y como se puede observar, la variacion
porcentual es casi minima, pues Vox ha apelado al pueblo en el 43,90% de las ocasiones,
mientras que no lo ha hecho el 56,10% de los casos. Pero mas alla de esta diferencia
de porcentajes, se demuestra que el partido ha usado con frecuencia la apelacion al
pueblo como estrategia comunicativa en sus mensajes de Twitter.

Grafica 4. Apelacién al pueblo en los tuits de VOX. Los datos demuestran una clara
Fuente: elaboracién propia homogeneidad en cuanto a la
70,00% terminologia aplicada por el
partido para referirse al pueblo;
60,00% 56,10% 55% 57,30% “La Espafia Viva"y “Los espafioles”
ha sido la terminologia imperante
2000% 43,90 18% | § lectorales
’ 42,70 en las campafias elec
40,00% analizadas. Sin embargo,
términos como “auténomos”,
30,00% “la clase media”, la “familia”, “el
20,005 mundo rural” y “Espafia rural
' son utilizados por Vox en su afan
10,00% por construir una idea comun de
pueblo.
0,00%
Ambas Campana del Campana del
campanas 28A TON

B Si apela al pueblo  mNo apela al pueblo

Imagen 1. Apelacion al pueblo con el hashtag #EspafiaViva en la cuenta oficial de Vox_es.
Fuente: Twitter.com
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5.3.2 La critica a las élites
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5.3.3 La exclusidn de otros colectivos y el euroescepticismo

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

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

5.3.4 Referencias a la crisis

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

La posicion del partido en términos de crisis migratoria y econdmica también es
considerable. VOX intenta relacionar la inmigracién procedente de paises de religion
musulmanaconelterrorismo, presuponiendoquelainmigracion masivageneraviolencia
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en TVE sugiriendo la cadena perpetua
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R e e B Ve los MENA. Fuente: Twitter.com
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5.3.5 El ensalzamiento de la figura del lider y la apelacion al pueblo mediante el
uso de emociones

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

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

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

poblacion espafiola.
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Euskalduna de Bilbao entre vitores y gritos de

"ipresidentel, jpresidente!"

% | @Santi ABASCAL, de subirse a un banco en la calle
a estrella del pop en Sevilla elmundo.es/espana
/2019/04... via @alvarofcarvajal para @elmundoes

Este 28 de abril la #EspafiaViva también hara historia
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Santiago Abascal: de subirse a un banco en la calle a estrella del pop en Sevilla
Hay pocos lugares que expliquen mejor la historia de Vox que Sevllla, Una ciudad
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& elmundo.es
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Imagen 4: Ensalzamiento de la figura de Santiago Abascal durante la campafa del 28
de abril. Fuente: Twitter.com

49% = Apela a las emociones

= No apela a las emociones

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

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

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

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

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

En el andlisis de la cuenta oficial de Twitter (P2), los resultados permitieron hacer una
comparaciéon entre la agenda mediatica de las televisiones y la agenda del partido,
ademas de poder comprobar qué temas ha utilizado en su estrategia comunicativa
segun la tipologia ofrecida por Patterson (1980). En contra de lo esperado, Vox obtiene
un reparto equitativo en la construccidén de su discurso, pues a nivel tematico, no ha
concentrado la atencién en un solo tipo de asuntos, sino que centra su discurso tanto
en una visién sobre cuestiones de politica sectorial, como de confrontacion electoral y
de cuestiones relacionadas con el devenir de la campafa, ademas de incluir aspectos
personalesy de la vida privada del lider, Santiago Abascal. Aunque la agenda del partido
no se configure en torno a un tema central, la coyuntura descrita permite apreciar una

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




Lava Santos (2021) pp.37-65

57

indudable similitud con las estrategias empleadas por la Liga Norte en Italia, y como
comprobaron Bracciale y Martella (2017: 1323), Vox también ha constituido su agenda
parar mostrar aspectos de la campafia electoral, personalizar el discurso alrededor de
la figura y vida privada del lider, y, por supuesto, para hacer referencia a ciudadanos
corrientes.

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

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

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

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

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

VARIABLES DE IDENTIFICACION

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

2- Cadena
a. TVE

b. Telecinco

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

4- Titulo (para todo excepto Twitter)

ENFOQUE TEMATICO Y RELEVANCIA DE LA NOTICIA/ TUIT

5- Tema de la noticia/ tuit

a. Policy issues

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

b.Campaign issues

1.1.1. Eventos de campafia

1.1.2. Organizacion de campafia

1.1.3. Estrategias de campafia

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

1.1.1. Sondeos

1.1.2. Coaliciones de partidos

1.1.3. Estimacion de resultados

1.1.4. Programas electorales

1.1.5. Participacioén vs Abstencion

1.1.6. Debates electorales

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

1.1.9. Politica interna del partido

1.1.10. Resultados electorales

1.1.11. Regeneracion democratica

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

.1.13. Otros
d.Personal issues

Candidatos (personalidad, cualidades)

6- Valoracién sobre el protagonista

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

7- Duracion de la noticia

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

d. Mas de 2 minutos

8- Posicidn de la noticia

a. Aparece en sumario

b. No aparece en sumario

9- Orden de aparicion de la noticia

Indicar el orden de aparicidon con respecto al resto de partidos

10- Contiene recursos audiovisuales

a. Solo video

b. Video y audio simultaneo
c. Solo audio

d. Graficos o esquemas
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ELEMENTOS DEL DISCURSO POPULISTA EN TWITTER

11- Apelacion al ‘pueblo’

a.Si
b. No

12- Término utilizado para apelar al ‘pueblo’

a. Pueblo

b. La gente

C. La patria

d. Nosotros

e. Los espafioles

f. La Espafia que madruga
g. La clase trabajadora

h. Compatriotas

i. La Espafia Viva

j.Otros (indicar)

13- Critica a las ‘élites’

a.Si
b. No

14- Actor al que va dirigida la critica

a. Elites politicas

b. Elites econémicas
c. Instituciones

d. Establishment

e. Sistema judicial

f. Elites mediaticas
g. Gobierno

h. Oligarquia

i. Otros (indicar)

15- Critica a otros colectivos

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

a.Si
b. No

17- Referencias a las crisis

a.Si
b. No

18- Tipo de alusién a esa crisis

a. Crisis de valores

b. Crisis social y crisis politica

c. Crisis econémica

d. Crisis migratoria

e. Crisis de seguridad/ terrorismo

f. Crisis del modelo territorial espafiol

19- Ensalzamiento de la figura del lider

a.Si
b. No

20- Apelacién a las emociones

a.Si
b. No
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Resumen PALABRAS CLAVE
El espacio digital y las redes sociales han adquirido gran importancia en Comunicacion

la comunicacién politica. Se han convertido en canales en los que los politica

partidos difunden sus argumentarios y fidelizan a sus simpatizantes

y donde los lideres demuestran su carisma. Este trabajo analiza la redes sociales
estrategia digital que emplea Vox en Espafia a través de su pagina web ,

y sus cuentas en plataformas sociales. Mediante un analisis cualitativo y TikTok
cuantitativo se estudian la pagina web y los perfiles de la formacion en Instagram
Facebook, Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok y Gab.

El uso de estos canales difiere en su formato y estilo, ya que se dirigen Gab

a distintos perfiles de publicos, pero todo el contenido generado por la
formacion para ser empleado en la esfera digital responde a los mismos
patrones discursivos. Se caracteriza por la simplificacion y el empleo de
un lenguaje directo y claro, con expresiones beligerantes y de llamada
a la accion, que explota para descalificar y ridiculizar a sus adversarios
politicos y ensalzar a sus lideres. Destaca su uso de redes enfocadas al
usuario joven, como Youtube, Instagram o TikTok, en las que adapta sus
recursos estilisticos. También resulta relevante su presencia en Gab, una
red social caracterizada por no limitar ningun contenido y cuyos usuarios
se asocian a posicionamientos politicos de extrema derecha. A través
de las redes sociales Vox ofrece a sus simpatizantes contenido que no
obtiene cobertura en medios convencionales generalistas y con el que
refuerza su estrategia politica en el espacio fisico.
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— Abstract

The digital space and social networks have become very important in political communica-
tion. They are channels where parties disseminate their arguments and build loyalty with their
supporters, and where leaders demonstrate their charisma. This paper analyses Vox's digital
strategy in Spain through its website and its accounts on social platforms. Using a qualitative
and quantitative analysis, we study the website and the organisation’s profiles on Facebook,
Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok and Gab. The use of these channels differs
in format and style, as they are aimed at different audience profiles, but all the content genera-
ted by the formation for use in the digital sphere responds to the same discursive patterns. It
is characterised by simplification and by direct and clear language, with belligerent expressions
and calls to action, which Vox utilises to disqualify and ridicule its political opponents and glo-
rify its leaders. Its use of networks focused on young users, such as Youtube, Instagram and
TikTok, where it adapts his stylistic resources, stands out. It is also interesting its presence on
Gab, a social network characterised by the absence of content limitations and whose users are
associated with extreme right-wing political opinions. Vox offers their supporters an attractive
self-representation through its social networks by providing polemical and direct content with
a very simplified approach.

Keywords
Political communication, social networks, TikTok, Instagram, Gab, Vox

La comunicacion politica de la derecha radical en redes
sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia

digital de Vox

1. Introduccion

Vivimos un periodo de erosién democratica que se ha visto potenciada por la crisis global
derivada de la pandemia de la COVID-19. En los ultimos afios ya se habia constatado
la tendencia del surgimiento y consolidacion de alternativas politicas enfrentadas a
los partidos histéricos y el auge de la extrema derecha y los populismos tanto en los
Estados Unidos y Europa como en otras regiones (Main, 2018; Daniels, 2018; Forschery
Kteily, 2020). Desde hace tiempo la fragmentacidn tanto de la esfera mediatica mundial
como de las audiencias permite con mayor facilidad amplificar discursos contrapuestos
y alimentar la confrontacién ideoldgica. Sin embargo, en 2020 la polarizacion social ha
aumentado exponencialmente.

Esto se debe en parte ala democratizacion de la capacidad de generacion de contenidos
que hace que vivamos en una época de desinformacién, infoxicaciéon y fake news
(Lotero-Echeverri, Romero-Rodriguez y Pérez-Rodriguez, 2018; Magallon, 2020). Incluso
la Organizacion Mundial de la Salud ha acufiado el término Infodemia (Allahverdipour,
2020; Alfonso y Fernandez, 2020). Las redes sociales y las plataformas digitales
juegan un papel fundamental en la difusién de contenidos y en la homofilia entre los
componentes de una comunidad (Lozares y Verd, 2012; Valera-Ordaz, Calvo y Lépez-
Garcia, 2018). Y es que a través de ellas las entidades y personas pueden establecer una
comunicacion “fluida y eficaz con grupos especificos de interés, incluyendo esto desde
la posibilidad de atender la necesidad de pertenencia social hasta facilitar la proyeccion
y posicionamiento de empresas, bienes, servicios, o incluso para ser utilizadas en
campafas politicas” (HUtt, 2012: 121).
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Enestecontexto, la presenteinvestigacion centrasuobjetode estudioenlacomunicaciéon
online de uno de los nuevos actores del panorama politico espafiol: el partido de derecha
radical Vox. El objetivo general consiste en analizar la estrategia digital de Vox en las
redes sociales y plataformas a través de las cuales construye su marca en la red. Como
objetivos secundarios se han planteado los siguientes:

- Determinar y estudiar los elementos que componen la identidad digital de Vox.

- ldentificar los recursos que utiliza Vox en redes sociales para conformar su
planteamiento comunicativo y difundir su discurso.

- Establecer las caracteristicas del contenido digital producido por Vox para movilizar a
su publico en los diferentes canales online donde tiene presencia.

2. Marco teoérico

En la ‘Galaxia Internet’ (Castells, 2001) las plataformas y redes sociales han modificado
las formas y modos de comunicacién en la actualidad tanto en el ambito privado
como en el publico y han dotado a intercambios sociales informales de mayor
repercusion y permanencia (Van Dijck, 2019). Una de las consecuencias de su irrupcién
ha sido la modificacion del paradigma comunicativo (Aruguete, 2017) potenciando la
bidireccionalidad y la simetria (Alonso, 2015).

Y es que el desarrollo de Internet ha llevado aparejado el surgimiento de multiples
plataformas sociales y herramientas digitales que han modificado el contexto
comunicativo y los pilares clasicos del sistema mediatico. La estructura vertical y
unidireccional de la comunicacién protagonizada por los medios se ha visto afectada
por el desarrollo de nuevos espacios como las redes sociales, que la han transformado
hacia la horizontalidad, bidireccionalidad e interactividad (Herrero-Curiel, 2011:1116).

Ademas, el nuevo contexto tecnoldgico también ha afectado a los negocios periodisticos
(Capoano, 2018) debido a que la red y la multiplicidad de contenido e informacién que
alberga elimina las restricciones de acceso a la informacién del sistema tradicional
(Cebrian, 2008). Esto se debe a que los medios convencionales ya no son los Unicos que
seleccionan la informacion que consideran noticiable en su funcién de gatekeepers
(White, 1950; Wolf, 2005).

Esto se debe a que las redes sociales han logrado a nivel mundial una penetracién
de casi el 50% (Hootsuite, 2020). En Espafia el 90% de la poblacién mayor de 16 afios
utiliza Internet y el 77,5% lo hace a diario (INE, 2019) y se conecta fundamentalmente
desde dispositivos moéviles como los teléfonos inteligentes (ONTSI, 2019). Segun los
datos de IAB Spain (2020), las redes sociales mas utilizadas en Espafia, por este orden,
son Whatsapp, Instagram, Facebook, Byte, Youtube, Telegram, Spotify, Twitter, TikTok,
Twitch y HouseParty, entre otras.

En este ecosistema movil (Aguado, Feijéo y Martinez, 2014) la participacion y la
personalizacién (Ruano, 2009) son fundamentales para la conversacion en linea, donde se
han desarrollado nuevos esquemasy narrativas (Freitasy Castro, 2010). Entre los distintos
usos que se dan a las redes sociales destacan los fines politicos (Rodriguez, 2018), ya que
“los medios sociales se articulan como espacios donde se redefine el ejercicio del poder”
(de Aguileray Casero, 2018:5). Asi, la relevancia que han adquirido las plataformas sociales
en la politica se debe a que permiten reflejar opiniones, preferencias y posicionamientos
de los agentes politicos y de sus comunidades, de forma que contribuyen a encuadrar su
agenda politica y comunicativa (Nulty et al., 2016).
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Es lo que algunos autores denominan ciberpolitica (Cotarelo, 2013) y se basa en que
las redes sociales tienen capacidad para influir sobre la fijacion de la agenda publica
(Amado y Tarullo, 2015; Sierra y Lavin, 2019) por lo que los partidos politicos las
emplean “en los procesos de construccién de la agenda publica -agenda setting o agenda
building-" (Martin et al., 2020:272). El uso de plataformas de medios sociales y servicios
de mensajeria instantanea como medios de comunicacion con los publicos influye en
los procesos politicos y electorales (Rodrigues, 2020) ya que la participacion en linea
esta relacionada de forma positiva con la participacién en el entorno offline (Vesnic-
Alujevic, 2012). De hecho, los mensajes politicos que los usuarios reciben a través
de redes sociales, principalmente si proceden de contactos con los que mantienen
amistad, pueden aumentar la intencién de voto (Min, 2015). Es por ello que los mensajes
publicados en estas plataformas pueden ser estudiados para detectar tendencias de
opinién, como ocurre en el caso de Twitter donde ya se aplican métodos de analisis de
sentimiento (Baviera, 2017).

Los actores populistasempleanlos medios sociales para articular suideologiay visibilizar
y expandir sus mensajes (Engesser et al., 2017). Esto se debe a que el populismo se
presenta ligado a otros conjuntos de ideas y posicionamientos politicos, de modo que
logra politizar quejas que se convierten en relevantes en su contexto propio (Mudde y
Rovira, 2018).

Por su parte, los usuarios consumen contenido politico de entretenimiento en redes
sociales, como es el caso de TikTok, que se caracteriza por albergar contenidos de
consumo rapido y desenfadado (Ballesteros, 2020), y ha tenido en el ultimo afio un
desarrollo sin precedentes, convirtiéndose en “una fuerza formidable en la politica
americana” (Guinaudeau, Vottax y Munger, 2020:1).

Sin embargo, pese al consumo de contenidos la participacion real de los usuarios en
cuanto a contenidos politicos de entretenimiento, segun Berrocal-Gonzalo, Campos-
Dominguez y Redondo-Garcia (2014:70), es limitada:

El prosumo de «politainment» en Internet se caracteriza por ser consumido masivamente
por los usuarios pero por una accion muy pasiva en su produccion. El prosumidor basa su
consumo y produccién en acciones colaborativas, pero no es el productor hegemaénico
de estos contenidos. Si bien es cierto que cada video recibe un nimero significativo de
comentarios, no es un volumen proporcional al nimero de reproducciones: como se
ha comprobado, solo un porcentaje reducido de reproducciones se traduce también en
comentarios.

Las plataformas digitales posibilitan el acercamiento al electorado joven (Hendricks y
Denton, 2010) y transmitir el ideario a través de la personalizacién como estrategia
politica, encarnada en los lideres de cada partido (Orejuela, 2009). La politica no escapa
al culto a la imagen y el individualismo propio de las redes sociales, que potencian el
“fortalecimiento delliderazgo individual frente alas estructuras partidistas tradicionales”
(Lépez-Garcia, 2016:151). Las plataformas sociales permiten a los politicos, sean jefes
de gobierno o miembros de cualquier partido, trabajar su liderazgo en una campafa
politica digital permanente que se fundamenta en la creacion y difusién de recursos
audiovisuales impactantes (Lalancette y Raynauld, 2019). La narracién digital a través de
imagenes es relevante en la comunicacion politica ya que permite construir estrategias
para resaltar a los candidatos a través de su trayectoria, su equipo y su legitimidad
para un cargo (Liebhart y Bernhardt, 2017). En cuanto al contenido de las publicaciones
politicas en redes sociales, las imagenes resultan mas atractivas que la informacién
textual y, en concreto, los rostros o primeros planos de los candidatos llaman mas la
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atencion que las fotografias grupales, planos generales o imagenes graficas (Puentes-
Rivera, Ruas-Araujo y Dapena-Gonzalez, 2017).

Segun un estudio de Ekman y Widholm (2017) sobre Instagram, pese al potencial
democratico e interactivo de la comunicacion politica visual digital la mayoria de los
politicos evitanlasinteracciones con el publico, aunque estén preocupados por sumarca
personal. Y es que los lideres politicos en Instagram “se centran en proporcionar un
constante flujo de noticias politicas, opinién, intereses personales, y otra informacion”
(Parmelee y Roman, 2019:7). Segun (Pallarés y Ortega, 2017:121)

“Independientemente de la red social, la presencia de los politicos en estas
plataformas digitales parece centrarse mas en los numeros, en conseguir el
mayor numero de seguidores y trending topics, que en la verdadera interaccién
con los usuarios. Pero los seguidores, fans o followers no son votos, por lo que es
mas importante tener una audiencia activa, que haga retweet o de al botdn de ‘me
gusta’, que tener millones de usuarios (Cha, Haddadi, Benevenuto y Gummadi,
2010; Marwick y Boyd, 2010).”

Otro aspecto relevante es que en redes sociales los intercambios comunicativos sobre
cuestiones vinculadas a la politica tienen lugar principalmente entre individuos con
preferencias ideolégicas similares, lo que debido a procesos como una exposicién
selectiva a las fuentes y la informacién a la que se es afin o la segregacién ideoldgica
puede producir lo que se conoce como el efecto de camara de eco (Colleoni, Rozza y
Arvidsson, 2014; Barbera et al., 2015).

En esta linea en 2016 surgié Gab, que es una red social lanzada tras la moderacién de
contenidos en otros canales como Facebook o Twitter. En ella han recalado muchos
usuarios cuyas cuentas han sido limitadas en otras redes por emitir discursos de odio
y vinculados a posiciones extremistas, por lo que se trata de una plataforma muy
orientada politicamente que constituye una camara de eco de orientacion derechista
y Cuyos usuarios raramente son impactados por contenidos de lineas ideoldgicas
diferentes (Lima et al., 2018). Se basa en mensajes multimedia de hasta 300 caracteres
y una estética similar a la de Twitter y en ella es comun encontrar como simbolo al
personaje Pepe the Frog, un meme de Internet de una rana antropomorfica de la
gue se han apropiado usuarios de tendencia derechista. Esta red atrae a usuarios de
extrema derecha, tedricos de la conspiracion y trolls y la presencia en ella de discursos
de odio es mucho mayor que en Twitter (Zannettou et al., 2018) ya que pese a que
se autoproclama la red social de la libre expresion esta dominada por individuos
asociados al movimiento politico alt- right de los Estados Unidos (Zhou et al., 2019). En
un reciente estudio Kalmar, Stevens y Worby (2018) demuestran que esta red acoge
ahora un contenido mas abiertamente antisemita que Twitter y lo ilustran a través de
las informaciones que se recogen en Gab sobre el financiero judio-estadounidense
George Soros, a los que los partidarios de la derecha populista acusan, entre otras
muchas cuestiones, de instigar la migracion masiva de refugiados musulmanes a
Europa.

2.1. Vox en el panorama politico espafiol

La esfera de la comunicacién politica espafiola se ha visto profundamente afectada por
la irrupcion de Podemos, Ciudadanos y Vox como nuevos partidos y el uso estratégico
gue han hecho de la comunicacién digital (Reyero y Cordero, 2020). En la actualidad
el panorama politico espafiol se caracteriza por su fragmentacién y confrontacion,
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ademas de por la desafeccién de parte de la poblacion, entre la que destacan los
jévenes (Moran y Benedicto, 2016; Fontaneda y Sanchez-Vitores, 2018).

En este contexto Vox se ha establecido como un partido posicionado a la derecha del
Partido Popular y ha alcanzado representacién en el Congreso de los Diputados. Ha
aumentado su base social en los ultimos afios y esta desplegando diferentes estrategias
comunicativas para alcanzar a nuevos simpatizantes. Aladro y Requeijo (2020)
desarrollaron un estudio sobre las 81 publicaciones realizadas por Vox en Instagram
con un mayor nivel de interaccién durante los dos meses previos a las elecciones
generales de 2019. Concluyeron que esta red era usada de forma exitosa por Vox para
simplificar su discurso a través de la seleccion tematica, el uso de un lenguaje propio
y la hiperpresencia de sus lideres, en concreto de Santiago Abascal (Aladro y Requeijo,
2020). En Twitter sin embargo la agrupacion politica ha visto cdmo su cuenta ha llegado
a ser bloqueada por atentar contra el cumplimiento de las normas de esta red social en
lo que se refiere a la incitacion al odio tras una publicacion sobre la politica socialista
Adriana Lastra (Corellano, 2020).

3. Metodologia

Este estudio se enmarca en las investigaciones sobre comunicacién politica y redes
sociales y emplea un disefio metodoldgico basado en datos cuantitativos y cualitativos
sobre la presencia digital de Vox. La muestra esta compuesta por los distintos soportes
gue emplea la formacion en el ambito digital como son su pagina web y sus perfiles
oficiales en Facebook, Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok y Gab.
Ademas, las tres ultimas redes mencionadas han sido objeto de una segunda fase de
analisis al ser las que se dirigen a un publico mayoritariamente joven. En el caso de
Gab se ha considerado asi no solo por el perfil de sus usuarios a nivel genérico sino
porque se trata de una plataforma que aun tiene poca penetracién en Espafiay a la que
la audiencia de menor edad puede acceder con mas facilidad debido a su familiaridad
con el uso de un mayor numero de perfiles sociales.

Como métodos y técnicas de investigacion para la obtencidén de datos se ha realizado
un analisis de contenido, cuantitativo y cualitativo, de la pagina web y de los perfiles
en redes sociales digitales de Vox. Se ha aplicado a los diferentes soportes digitales
de los que dispone la formacion, como son su pagina web y las redes sociales donde
esta presente, en concreto Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Youtube, Gab y TikTok.
También se ha incluido la herramienta de mensajeria instantanea Telegram, ya que
Vox la incluye en el apartado de su red en el que referencia el resto de sus perfiles.
De este modo se ha disefiado una tabla de analisis (tabla 1) que operacionaliza
distintas variables, unidades de analisis, categorias y subcategorias para identificar los
elementos y recursos que utiliza el partido en redes sociales en su discurso hacia los
jovenes. El proceso de recoleccion de datos y codificacion ha sido desarrollado por un
unico investigador y se ha desarrollado de forma descriptiva para reducir el riesgo de
interpretacion subjetiva durante esta etapa del analisis. En una segunda fase ambos
investigadores han trabajado de forma conjunta en la interpretacién de la informacién
obtenida.

A lo largo del proceso de analisis de las publicaciones se han identificado distintos
contenidos en cada red por su valor ilustrativo y se han incorporado a la exposicion de
los resultados del trabajo (tabla 5).

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




Castro Martinez y Diaz Morilla (2021) pp.67-89

/3

Tabla 1. Andlisis de contenido de las publicaciones en redes sociales. Elaboracion
propia.

Red social Fecha |Hora
s Propia
Autoria Contenido ajeno |Identificacién del autor/a
Imagen fija
Video
Tivo de Stories
publicacion  Ba
Fleets
Momentos
Otro
Imagen: Fotografia / Plano/ Angulacién/ Perspectiva/ Uso del color/
llustracion/ Video [luminacién/ Secuencialidad/ Edicién
Sonido Mus'lca
Recursos Audio
técnicos Mensajes escritos
Emoticonos
Texto -
Etiquetas
Rétulos
Accién
Escenario
Sexo
Identificables/ anénimos
Personajes Edad
Raza/Etnia
Apariencia fisica
Recursos o
discursivos TemaU_ca
Expresiones
Lenguaje verbal Dialogos
Terminologia
Llamada a la accién
Gestos
Lenguaje no verbal Manejo del espacio
Acciones
Tabla 2. Afio de creacién de los perfiles de El analisis de métricas en las redes y
redes sociales de Vox. Elaboracion propia. plataformas sociales en las que tiene

presencia el partido: se ha monitorizado

2013 | Twi su actividad, para determinar y estudiar
witter los elementos que componen la identidad

2014 | Facebook y Youtube digital de Vox. Para ello se ha utilizado

2016 | Instagram software especifico como Hashtagify y Fan
: Page Karma.

2017 | Flickr

Larecogidadelosdatossehallevadoacabo

2018 | Telegram : _
entre el 15 de noviembre y los primeros

2020 | TikTok y Gab
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dias del mes de diciembre de 2020. No obstante, el periodo de analisis es mucho mas
amplio, ya que abarca desde la fecha de creacion de los perfiles oficiales de Vox (tabla
2) en las diferentes redes sociales hasta el dia 6 de diciembre de 2020.

4. Resultados
Pagina web

Los resultados del analisis de los soportes digitales de comunicaciéon que utiliza Vox
revelan que su pagina web aglutina toda la informacién de la formacidn. Se trata de una
web de navegacion sencilla y muy visual que dispone en la parte central superior de la
marca del partido, de todos sus perfiles sociales y una llamada a la accién para lograr
afiliados A continuacién aparece un menu estatico y dispone de otro desplegable en
la parte inferior que da acceso a aspectos destacados como el manifiesto fundacional,
su normativa, 6rganos internos, medidas y propuestas, recursos para hacerse afiliado
o realizar donaciones, o la sala de prensa virtual, entre otras. Su estética es similar a
la de cualquier medio digital, con una gran noticia de portada a tres columnas y otras
destacadas a menor tamafio, ademas de incluir en el lateral un formato grafico similar
a un rascacielos publicitario que enlaza a su ultima campafia contra los Presupuestos
Generales. También dispone derobapaginasybotones graficos que enlazan a diferentes
contenidos. Los mensajes textuales son claros y concisos, empleados a modo de titular
de prensayde proclamasideoldgicas. La pagina principal también incluye unavideoteca
con las piezas visuales mas destacadas. Respecto a la paleta de colores empleada en la
pagina web predomina el verde, como color corporativo, y en la parte superior aparece

la bandera de Espafia y un crespon negro (imagen 1).
Vox dispone de perfiles

sociales en Facebook,
. Twitter, Youtube, Flickr,
TTESENN \/OX T e R Instagram,  TikTok vy
Gab, ademas de en la
plataforma de mensajeria
instantanea Telegram. En
todas ellas acumula una
importante  comunidad
de seguidores y anima en
su descripcidn biografica
a unirse al partido y a sus
perfiles, normalmente
acompafiados de iconos
de la bandera espafiola y
Gonzalez-Robatto reprocha a la secretaria de - M del brazo como simbolo
Estado de Migraciones que 14.000 ilegales de fuerza (tabla 3). Todas
estan en paradero desconocido las cuentas permanecen
actualizadas, aunque la
cadencia de publicaciones
no es homogénea, ya
que plataformas como
Twitter o Flicker contienen
un mayor numero de
publicaciones.
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Tabla 3. Perfiles de redes sociales de Vox. Fuente: Elaboracién propia.
Comunidad/ N° Publi- Segui-

Red social Perfil . .
Seguidores caciones dos

VOX somos el Unico partido
politico en Espafa que
propone la eliminacién de
miles de cargos politicos,
eliminando las comunidades
auténomas, el Senado, y miles
Facebook |@VOXEspafa|602 117 - - de ayuntamientos, para asi
poder bajar drasticamente los
impuestos.

Ya nos han recortado bastante
a nosotros. Ha llegado el
momento de recortarles a
ellos, a los politicos.

Unete a nuestro canal de
Telegram:
Twitter  |@vox es  |429,3 mil 522mil |1225 |DiR//t.me/VOXtelegram

No te pierdas nuestros videos
YouTube: http://youtube.com/
user/voxespana

378 mil
seguidores/
117.838.275
visualizaciones

147
seguidores/ 183

Youtube |VOX Espafia

Flicker VOX Espana 2,6 millones de |4lbumes 0 i
vistas
Canal oficial de alertas de VOX
Espafia. Recibiras las ultimas
Telegram 53202 ) noticias y videos para estar ‘
informado y poder compartir
en redes sociales y con
amigos. #EspafaViva
Instagram |vox_es 616 mil 1900 193 Somos la Espafia Viva [.A=
. Cuenta oficial de VOX
TikTok vox_espana |32,8k 9 0 #PorEspafia LA
@VOX_ Sin miedo a nada ni a nadie
Gab Espana_ 2,8k 332 43 #PorEspafia LA
Facebook

Vox tiene una pagina de Facebook verificada como partido politico. Aglutina 449.274
me gusta como pagina, 602.187 seguidores y 845 registros de visita. También usa los
eventos para dar informacién de sus distintos actos y convocatorias Ha publicado 4955
fotos en 49 dlbumes y 49 videos largos organizados en 3 listas de reproduccion. Desde
el afo 2019 ha colgado casi 1000 piezas de video en el muro de su pagina.
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El video mas popular de la fanpage es una reclamacion al ministro Marlaska para que
comparezca por el traslado de inmigrantes de Canarias a Granada y ha alcanzado los
628 comentarios, 9100 Me gusta y se ha compartido 3000 veces.

Sus publicaciones van acompafiadas de textos a modo de titular, donde son habituales
las etiquetas y los emoticonos, ademas del uso de signos exclamativos. Emplea un
lenguaje directo, incluso agresivo, con abundancia de terminologia bélica

Twitter

En Twitter dispone de un perfil verificado con una cabecera grafica en la que aparece
una critica a los Presupuestos Generales del Estado, a los que se refiere como “PGR
Ruina”. El tuit inicial fijado es: “{UNETE A VOX! Forma parte de la alternativa que no tiene
miedo a nada ni a nadie. £"=", La cuenta tiene los mensajes directos habilitados.

En cuanto a las publicaciones no todo el contenido es propio, sino que sigue una
estrategia de retuitear muchas publicaciones de otras agrupaciones autondémicas y
regionales del partido y de los perfiles de sus dirigentes, asi como de simpatizantes. No
contesta de forma habitual a los tuits, su relacion con las menciones que recibe suele
ser el retuiteo También usan publicaciones sin contenido multimedia, ya sean fotos o
tuits, ademas de links a contenido propio en otros soportes o a noticias o periodistas de
medios afines, como Alvise Pérez o La Mafiana de Federico Jiménez Losantos.

El lenguaje empleado es similar al de Facebook e incluye multitud de apelaciones
directas a los usuarios, a los que interpela a través de recursos como las preguntas o
los call to action.

Flickr

En Flickr la formacion dispone de una Cuenta Pro de suscripcién y sus fotos acumulan
mas de 2,6 millones de vistas. Sin embargo, sus fotos mas populares no tienen métricas
muy destacadas: las 25 fotos con mas favoritos Unicamente alcanzan los 56 Favoritos
y las 8 fotos mas comentadas solo han recibido un comentario por cada una de ellas.
La cuenta no tiene marcados contenidos favoritos de otros autores ni se ha unido a
ningun grupo. Dispone de 183 albumes entre los que apenas hay alguno en blanco
y negro y sus fotos son variadas (retratos, imagenes de ambiente y de situacion en
eventos y visitas para mostrar cercania con la gente) y de calidad, aunque no abusan
de recursos técnicos ni artisticos para transmitir sensacién de realidad y alejarse de
la manipulacion. Los albumes contienen imagenes de actos del partido, asistencia a
eventos, convocatorias y actividades, como un acto de apoyo a JUSAPOL, una cena-
coloquio con los colegiales del Colegio Mayor San Pablo CEU o entrevistas en medios
como EsRadio. También los hay con personalidades famosas como Theresa Zabell,
Joana Pastrana o la presentacion de un libro de José Maria Finat.

Destacan especialmente los dedicados a sus lideres: Santiago Abascal (81 fotos), Javier
Ortega (8 fotos) y Rocio Monasterio (10 fotos), Espinosa de los Monteros (12 fotos),
Alicia Rubio (10 fotos), Mazaly Aguilar (9 fotos), José Antonio Ortega Lara (3 fotos).

Los albumes tienen titulos muy largos a modo de titular informativo o consigna: Si a
la vida, Si a la caza, Espafia lo primero en Colén, Protesta contra Torra, Manifestacion
Caravana Fase Libertad, Frente a los proetarras en Alsasua, Juicio contra los golpistas,
Manifestacion en apoyo del turismo canario perjudicado por la inmigracién ilegal, La
Espafia por venir o Cafias por Espafia. Funciona a modo de repositorio de imagenes del
partido que cualquiera puede consultar.
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Youtube

La cuenta de Youtube dispone de 8 listas de reproduccion: Radios (1 video), Los
presupuestos de la ruina (5 videos), Mocién de censura (21 videos), Crisis Nacional
CORONAVIRUS (23 videos), VOX en Europa (3 videos), Espafia Siempre (18 videos),
Congreso (44 videos) y Fronteras seguras (4 videos). También hay cortes audiovisuales
de programas de televisiéon en varias cadenas con apariciones de sus lideres y
videocomunicados de figuras como Jorge Buxadé, Macarena Olona o Ignacio Garriga.
Muchas piezas suelen contener los mejores momentos de los discursos, musica épica,
imagenes de la oposicion y de gente en la calle protestando contra Vox en sus actos,
para mostrarse como luchadores contra la adversidad.

A nivel técnico la gran mayoria de videos disponen de al menos un grafismo de
cabecera -habitualmente de un disefio y calidad media alta-, mosca con la marca del
partido, presencia de rétulos, infografias, chroma-key, discursos a camaray apelaciones
al espectador. También es comun el uso de etiquetas como #StoplnvasionMigratoria o
#PresupuestosDelLaRuina y uso de emoticonos (especialmente el que simboliza fuerza
y el de la bandera de Espafia).

Imagen 2. Cuenta de Youtube de Vox. Fuente: Youtube

e |
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LEGALIDAD, |

CONSTITUCIONALZI
1

Santiago Abascal: "El mayor Santiago Abascal desvela el Santiago Abascal: "En las Ignacio Garriga lee el
enemigo de la Constitucion.., pacto de Zapatero con la ETA calles hay mas respeto a la... manifiesto en defensa de la...
6185 visualizaciones - 14,897 visualizaciones - 11.977 visualizaciones - 10.958 visualizaciones -

hace 4 dias hace 4 dias hace 4 dias hace 4 dias

RETAMOS ANTE UHA TG oscirso bt RGP oiscURSoCOHPETO

wicratoria| ot STOP7 &% STOP.
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MIC2ATORIA | MICTATORIA

L : \

Acto en defensa de la #StopinvasionMigratoria | #StoplnvasionMigratoria | #StopinvasionMigratoria |

legalidad constitucional en... S0S Canaria Discurso completo de... Discurso completo de...
86.937 visualizaciones - 27.623 visualizaciones » 38.637 visualizaciones - 157.859 visualizaciones -
hace 4 dias hace 4 dias hace 5 dias hace 5 dias

MARRUECOS A
cH:ETA;EA .

A ESPANA

Entrevista a Santiago iCon VOX, los extranjeros que  jSantiago Abascal llega a iNunca apoyaremos los

Abascal sobre la avalancha... asaltan nuestras fronteras n... Canarias para denunciar la... presupuestos de la ETA!

128.921 visualizaciones + 80,534 visualizaciones « 163.426 visualizaciones » 20.675 visualizaciones +

hace 6 dias hace 1 semana hace 1 semana hace 1 semana
Telegram

El canal de Telegram lo emplean para difundir mensajes y noticias, con texto, videos
y enlaces a los perfiles en el resto de redes sociales. Desde el 29 de julio de 2020 han
producido 6 mensajes fijados y en ellos acumulan 169.000 visualizaciones. También
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dispone en la seccion de archivos para descargar de un material PDF con el Acuerdo
entre PP y Vox de enero de 2019.

Instagram

En Instagram disponen de cuenta verificada y en su bio incluyen las cuentas de varios
de sus lideres: “Somos la Espafia Viva LA Ld @santi_abascal &d @javierortegasmith &J
@rociomonasteriovox kd @ivanedim &d @jorge_buxade”.

Cuentan con 278 videos en Instagram TV y de 1 reel consistente en un discurso de
Abascal en el Congreso. Tienen 23 grupos de stories: citas, actos, entrevistas en medios,
ruedas de prensa, elecciones, sede, algunas comunidades auténomas, Fase libertad,
Mocién de censura, Stop invasion, PGE de la ruina, TikTok y Congreso.

En su mayoria los contenidos son intervenciones de dirigentes del partido, bien en
el Congreso, en actos de Vox, en programas de television o en videos corporativos.
Tienen una fuerte presencia recursos habituales en esta red como rotulacion,
iconos, emoticonos, textos explicativos, enlaces y etiquetas que usan para cada
campafa/programa. El lenguaje es similar al de otras redes, pero mas desenfadado
y con expresiones propias de la jerga de redes (como el famoso Thug Life), aunque se
mantienen los términos bélicos, las metaforas, las descalificaciones y las llamadas a la
accion.

Imagen 3. Publicacion en Instagram de Vox. Fuente: Instagram

vou =5 @ Seguir e

voes @ 7.000 policias pars encermar
a los espanoles de Madrid

Barra |ore parg que 185 pateras

Jsngan & Espadia

3 =McoonCentralaMafia
@ voxnoticias @ () B o

T7.214 reproducciones

TikTok

TikTok es una red donde aun no han creado demasiado contenido, ya que comienzan
a usarla en febrero de 2020 y hasta final de afio Unicamente han colgado 9 videos y
los que le gustan a la cuenta de vox_espana estan ocultos actualmente. Sin embargo,
estan registrando un gran éxito de seguimiento y de interacciones, ya que por
ejemplo el hashtag vox_espana ha alcanzado los 12,4 millones de visualizaciones y
sus variantes superan los 21,5 millones de visualizaciones. El contenido en esta red
se ajusta a sus codigos visuales, con piezas de muy corta duracién, musica, contenido
informal, mensajes claros, uso de emoticonos y efectos visuales, ademas de criticas y
ridiculizaciones a sus oponentes (tabla 4).
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Tabla 4. Publicaciones de Vox en TikTok. Elaboracion propia. Fuente: TikTok

Like

Comen- Com-

Descripcion del video

jAbran paso Lacras, lleg6 el

tarios

partir

Abascal en el Congreso con extracto de un discurso. Uso de

#VOX #Espanfa #VivaEspafia
#SantiagoAbascal

Admin! L 22.2k|1554 6723 filtro, rétulos, retroceso, audio del discurso y musica.
Chicas patinando, con los logos del PP y Ciudadanos por
an e cara, que se estrellan contra una puerta rotulada con el
e 22.3K1866 2487 nombre de Vox. Critica y ridiculizacién a los adversarios
politicos.
P&DUM & Un poco de Video con cortes de Irene Montero donde se la ridiculiza.
pasta basta para convertir a |3067 {250 184 |Audios y discursos de ella, fotos posando en revistas de
un progre en casta. moda y video filtrado. MUsica.
Santiago Abascal sefala
a Pedro Sanchez y Pablo Discurso de Abascal culpando al 8M del Covid-19. Uso de
Iglesias: “Sois culpables” 27.4K|3751 4976 rotulos '
#VOX #SantiagoAbascal ’
#Espafia #VivaEspafa
¢ Santiago Abascal
retrata al Gobierno del Discurso de Abascal sobre la mocion de censura y atacando
bulo y la miseria.#VOX # 7711 {1183 590 |al PP. Uso de rotulos discurso y musica épica. Cierre con el
Santiagoabascal # Espafia # logo Vox.
VivaEspafa
Video de chico con la bandera de Espafia en la mufieca
S i . hablando por Whatsapp con una chica. Ella le dice que va a
o= #VOX #Vivakspafia 9767 |1556  [1281 |ir al mitin de Vistalegre y entra rétulo “Cuando sabes que es
#Espaha la tuya”. El chico hace el gesto de ok con las manos. Empleo
de musica electronica y emoticonos.
Llamamiento de Ortega Smith a los jévenes para acudir a
Vistalegre: “Eres joven y espafiol. Y por eso eres rebelde; y
por eso amas a tu patria; y por eso este domingo a partir de
iTe esperamos este las 10 tienes que estar aqui en Vistalegre para demostrar
domingo en Vistalegre! que en tus venas llevas lo mejor de un pasadoy la
Lz #VOX #Espafia 5750 {1051 177 |esperanza de un futuro. De ti depende la alternativa, tienes
#quevivaesparia que ser la vanguardia que demuestre que la Espafia viva, la
#VivaEspafia Espafia valiente, que la Espafia que no se rinde. Esta en tus
manos. Ven aqui a defenderla con nosotros. Este domingo
te espero en Vistalegre”. Emplea rétulos y cierre con marca
del partido y musica épica.
jAcude a Vistalegre! 8 Aparecen los textos de ‘Comportaos sin miedo’ (etiqueta)
de marzo a las 12:00 6165 11099 267 y ‘Tirania izquierdista’. Imagenes de gente apoyando a Vox
#VivaEspafia #VOX en Vistalegre |. Discurso de Abascal y acompafiamiento de
#Vistalegre musica épica.
Video entrando en el despacho de Abascal. Emplea musica
Va est . rock conocida, rétulos de cuenta atras y start (con estética
a estamos aqui [ ideoi i 5vi i i
q 25 6K|3707 4495 de videojuego). Abascal mira en su mévil un video de TikTok

donde salen jévenes, chicas con la bandera de Espafia. Y el
rétulo “Ya estamos aqui” acompafiado del brazo de fuerzay
la bandera espafiola.

Gab

En Gab Vox es un miembro PRO de la red social y ha publicados 122 fotos, la mayoria
en forma de poster o grafica con extractos de su argumentario o proclamas, 22 son
de miembros de la ejecutiva y algunas imagenes que muestran el apoyo de su masa
social. No dispone de videos propios, ya que los subidos a la cuenta son enlaces a otros
soportes. Retootea abundante contenido de otros usuarios. Al principio se produjo un
nivel muy alto de interactividad con las primeras publicaciones, pero después ha ido
disminuyendo hasta apenas alcanzar unas decenas. En cuanto a la seccién comentarios
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Imagen 4. Cuenta de TikTok de aparecen donde la cuenta ha comentado, que son
Vox. Fuente: TikTok normalmente publicaciones de otros usuarios.
(1), vox_espana - Enlaspublicacionesprimaelcontenido multimedia,
\@X 2 con gran cantidad de enlaces a fuera de la red,
- noticias principalmente de OKDiario y enlaces a
cortes de intervenciones de los miembros de su
ejecutiva en medios de comunicacion. También
hay abundante contenido que da cobertura a sus
actos propios, como la manifestacion contra el
Gobierno, y destinado a verter alabanzas hacia sus
lideres, en especial hacia Abascal: “Has conseguido
que millones de espafioles no se sientan solos en
la lucha por la defensa de Espafia y su libertad
frente al totalitarismo progre y separatista,
convirtiendo a VOX en la tercera fuerza politica.
#AbascalOrgulloNacional ="

También contiene bastante contenido en el que
ataca directamente los posicionamientos del
Partido Popularyenelquesealinea conlaextrema
derecha estadounidense en asuntos como el Black
Lives Matter o las criticas a Soros y la conspiracion
del Coronavirus.

Imagen 5. Cuenta de Gab de Vox. Fuente: Gab

VoK Espaiia @ ETAAC A} TS s {0 o TR Wiy ST GEMTE DL CAHPO QL ea) G EEIT A TR
- — -

|
[Taocrom |
| CoWTRA |
| A marin |

A continuacion, se incluyen diversos ejemplos de publicaciones en las distintas redes
sociales, por su potencial ilustrativo de la accibn comunicativa de Vox (tabla 5).
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Tabla 5. Ejemplos de publicaciones de Vox en redes sociales. Elaboracion propia. Fuente:
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Gab.

Red

Ejemplos de publicaciones

social
VOX solicita la comparecencia de Marlaska por el traslado de inmigrantes
ilegales de Canarias a Granada

I VOX reclama en el Congreso la comparecencia de Marlaska y la
subdelegada del Gobierno en Granada. Exigimos que expliquen por
qué mientras imponen toques de queda y durisimas condiciones de
aislamiento, trasladan a inmigrantes ilegales de Canarias a Granada sin
ni siquiera una PCR.

Blvuelo deinmigrantesilegales desde Canarias a Valencia con pasaportes
falsos, empadronamientos fraudulentos e infectados por Coronavirus.
Tenemos un Gobierno que se comporta como una mafia del trafico de
personas. jHay que echarlos!

#ZFeliz Dia de la Inmaculada Concepcién, patrona de la legendaria
Infanteria Espafiola.
iFelicidades a todos nuestros soldados! #BatallaDeEmpel

#MilagroDeEmpel

BlLa derechita sumisa y la veleta colaboracionista siguen sin enterarse
de que el enemigo de los espafioles no es VOX, es el Gobierno.
Monumental repaso de Macarena Olona a PP y Ciudadanos en el

Facebook ﬁCon rso.

De tanto hacerse perdonar, acaban siendo iguales.
Solo queda VOX.
I8 4

Refiriéndose al PP a favor de la violencia de género

M4s de 17.000 invasores ya han asaltado #Canarias desde Africa y
decenas de miles mas lo haran si no se moviliza al Ejército.

iBloqueo naval ya!

**El PSOE subvenciona a los espias de la inmersion lingiiistica en los
colegios de Catalufia.

La connivencia del Gobierno con el separatismo se acentua conforme
crece la necesidad de Sanchez por aprobar los Presupuestos.

d#ProtejamosCatalufia

Un Ministerio de la Verdad para ocultar a los muertos, la corrupcion, los
parados y las colas del hambre.

Un Ministerio de la Verdad para controlar a los espafioles.
#GobiernoGranHermano é)
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& :Cémo ser afiliado?

La trama (para referirse al Gobierno).

Criminalizar a un sector inocente implica:

SOS &dPérdida de empleos

SOS kdHambre

SOS &dRuina

Twitter SOS kdMiseria

Si un gobierno te quita lo que es tuyo por derecho, esta literalmente
atentando contra tu libertad y destruyendo todo por lo que has luchado.

#SOSHosteleria
(Dorso de la mano con el dedo indice sefialando hacia abajo) No estais
solos (Dorso de la mano con el dedo indice sefialando hacia abajo)

#StoplnvasiéonMigratoria

Marruecos chantajea a Espafia, Estamos ante una invasién migratoria,
hay que impedir que lleguen, {Nunca apoyaremos los presupuestos de
la ETA!

Lenguaje belicista, uso de exclamaciones, ridiculizacién del adversario
politico en videos como el de Irene Montero & PODEMOS ES CASTA,
PASALO

Estos son “los nifios” del PSOE y Podemos.

ilnvasion silenciosa! Se les held la sonrisa (sobre fotos de Sanchez e
lglesias) jA terapia, progre! jEres un miserable! Rétulo y caratula en el
video Echenique y su enfermedad como escudo para esparcir odio)

Youtube VOX no se arrodilla #BlackLivesMatter

#SanchezPagaLaNdmina
1. 22 #CORONAVIRUS Los medios también son responsables

avalancha migratoria, Javier Ortega fulmina a los tertulianos progres de
TVE- Javier Ortega a un periodista de Lo Pais: “Ustedes no son periodistas,
son propagandistas de la mentira. Estan al servicio de los lobbies”. {Venid
a por nosotros, tenemos respuestas para todos!
2 ¢Qué piensa VOX del ingreso minimo vital?
¢Alos narcos, plomo o carcel!
Brutal repaso a los 167 TRAIDORES (intervencion en el Parlamento de
Santiago Abascal)

Instagram

@ Activista femiprogre adoctrina a chavales en un concurso en la lucha
de sexos y la invasion islamica.

Si realizan este tipo de discursos anti-Vox en la television publica,
imaginate en los colegios.

Hola @rtve, ¢cuanto cobré @annapacheco__ de nuestros impuestos por
esta basura?

Thug Life feminazi

Miles de gargantas han rugido al unisono en Granada para defender
la unidad de nuestra Patria, la concordia nacional y la libertad frente a
la dictadura progre. jAdelante espafioles, sin miedo a nada ni a nadie!

#EspanaSiempre [LE]S]
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"Soros es un especulador millonario enriquecido con el sufrimiento
de millones de personas, aunque sorprendentemente nunca le ataca la
izquierda".

<~ Santiago Abascal pregunta a Sanchez por su reunién clandestina con el
conspirador internacional George Soros

#MocioénPorEspafia

Busca una revancha para enfrentar a los nietos de los abuelos que se
reconciliaron.

2 #CuentaAtrasContralLaMafia

Hay dos Espafias.

La de los jetas y la de los espafioles que sufren.

Tolosa.

Una fecha para conmemorar.

Como todas aquellas que contribuyeron a expulsar al invasor musulman de
Espafay Europa.

@ jQué impotencia!

La izquierda saquea el bolsillo de los espafioles que luego tienen que ver
cOmo sus casas son asaltadas y okupadas por vagos, maleantes y menas
que viven de sus impuestos.

iLey y orden!

Gab Aun no hemos entrado en el Parlamento vasco y ya estamos limpiando
Vizcaya.

el

¢Por qué los de "solas y borrachas" no apoyan a los vecinos de Premia de
Mar?

Miles de espafioles estan hartos de los atracos y agresiones sexuales de los
menas del PSOE y Podemos.

Los terroristas callejeros del #BlackLivesMatter no solo son violentos.
También analfabetos.

Gracias a Cristobal Coldn y los Reyes Catélicos millones de personas se
liberaron de la esclavitud, la barbarie y el canibalismo en América.

“Il Santiago Abascal responde al discurso de Casado:

"Trataremos de enmendar el gigantesco error que acaba de cometer".

» #MocidnPorEspafia

L2020 Soraya acaba de ganar las primarias del PP. Y el bloque progre y
separatista un aliado mas.

Casado votara lo mismo que Podemos, ERCy Bildu: «No» a la censura de Vox
contra Sanchez: https://okdiario.com/espana/casado-vota-lo-mismo-que-

5. Discusion y conclusiones

En el rapidamente cambiante mundo de la politica digital las redes sociales son
imprescindibles para alcanzar al publico mas joven y al que no se siente vinculado a los
medios convencionales. Vox ha sabido aprovecharlas para movilizar a sus simpatizantes
eintentarinfluirenlaagendayen el framing (L6pezy Vicente, 2013) a través del consumo
online de politainment (Berrocal-Gonzalo, Campos-Dominguez y Redondo-Garcia, 2014)
por parte de una gran comunidad de usuarios. Asi, aunque a veces no interactien en
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exceso, se han fidelizado y difunden el mensaje del partido (Pallarés y Ortega, 2017).
Esta investigacién ha logrado sus objetivos al analizar la estrategia de Vox en redes
sociales, determinar los elementos que utiliza en el contexto digital y que componen
su identidad, identificar los distintos recursos en los que basan sus publicaciones y
caracterizar los contenidos que la formacién produce en redes sociales para conformar
su estrategia comunicativa y movilizar a su publico.

Queda patente el hiperliderazgo de Santiago Abascal, destacando su figura, imagen
y trayectoria, coincidiendo con lo sefialado por estudios previos (Aladro y Requeijo,
2020), aunque también se potencia la de otras caras visibles del partido. Se da peso a
las mujeres de la ejecutiva y en las imagenes de publico y simpatizantes es habitual que
salgan chicas jovenes.

A nivel discursivo Vox emplea argumentos emocionales, apelando a sentimientos como
el miedo (principalmente a la inmigracién y al comunismo o posicionamientos politicos
de izquierdas) y el hartazgo hacia la clase politica. Identifica claramente a sus enemigos
(prensa, adversarios politicos, inmigrantes) y fija en ellos sus criticas, descalificaciones
y ridiculizaciones. Aplica un lenguaje belicista y de exaltacién del sentimiento patridtico
y de pertenencia que combina con estrategias visuales propias de las redes sociales,
tanto en los formatos (imagenes, videos breves) como en la aplicacién de elementos
como filtros, efectos, cabeceras, emoticonos o memes. El ideario se presenta de manera
claray explicita, a través de construcciones simples que reflejan posicionamientos clave
en el argumentario del partido. A través de esta construccidén narrativa digital y de la
amplificacién de su autorrepresentacion impacta de forma atractiva en el publico a
través de contenidos polémicos y directos, pero con planteamientos muy simplificados.

De este modo combina un posicionamiento ideolégico de extrema derecha o derecha
radical con una estrategia populista, en la linea de lo indicado por autores como Mudde
y Rovira (2018), para visibilizar y difundir sus mensajes, coincidiendo con lo que ya han
seflalado estudios previos sobre populismo y redes sociales como los de Engesser et
al. (2017).

Es muy significativo el uso de diversas redes sociales para alcanzar nuevos segmentos
de posibles votantes, en especial las destinadas a los jovenes como TikTok, Instagram
y Youtube. También resulta de gran relevancia el uso de Gab donde, por su enfoque
y publico vinculado a la extrema derecha, el discurso de Vox deja de centrarse en el
Gobierno o en Podemos para atacar directa y claramente al Partido Popular, pues es
con quien puede disputar audiencia en esa plataforma. Gab funciona como una camara
de eco (Barbera et al., 2015) donde la homofilia (Lozares y Verd, 2012) esta claramente
presente.

El uso de las redes sociales en la comunicacion politica y en especial de las nuevas
plataformas puede ayudar a comprender los procesos de polarizacién y vinculacién
sentimental con ciertos posicionamientos que afectan a la sociedad, asi como contribuir
a detectar estrategias para luchar contra la desinformacién y los contenidos abusivos.

Las limitaciones de esta investigacion son las propias de un estudio de caso, asi como
las derivadas de conformarse como una radiografia de un periodo temporal concreto
sobre unfendmeno en continua evolucién. Sinembargo, se trata de un campo de estudio
de gran interés, tanto en el contexto espafiol como en el internacional. Se pueden
abordar futuras lineas de investigacion centradas en cuestiones como la evolucién de
las estrategias de la derecha radical en redes sociales relativamente recientes, como

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




Castro Martinez y Diaz Morilla (2021) pp.67-89

85

TikTok y Gab, la creacién de contenidos al servicio del populismo o las implicaciones de
fendmenos como la espectacularizacién de la politica, las camaras de eco o las burbujas
filtro y su influencia en el sistema mediatico convencional.
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Resumen

La crisis del COVID-19 no solo modificé la fecha de los comicios previstos en Pais Vasco y Galicia,
sino que transformd su marco comunicativo. En el caso de las Elecciones al Parlamento de Galicia
de 2020, los resultados reflejan un importante cambio en la configuracion de la oposicion. El
nacionalismo cosechd la mejor representacion de su historia de la mano del Bloque Nacionalista
Galego (BNG), a la vez que se produjo la desaparicién parlamentaria de la izquierda rupturista.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo de esta investigacion es analizar la campafia desarrollada
en redes sociales (Facebook, Twitter e Instagram) por el BNG y su lider Ana Pontén, en el sentido
de si expusieron estrategias innovadoras que conectaran con la juventud. Este publico ha sido el
principal votante del BNG de acuerdo con estudios postelectorales. Para lograr ese propdsito se
lleva a cabo un analisis de contenido que estudia los temas tratados en la campafia. También se
valora el impacto cuantitativo en la fase de contienda electoral y los formatos empleados, en esta
ocasion a través de un enfoque cualitativo.

Como resultado se aprecia una agenda tematica plural. La campafia adopta rasgos de
personalizacion politica, en la figura de Ana Ponton; transversalidad y flexibilidad, al dejar atras
postulados soberanistas; y capilaridad, con un notable peso de las agrupaciones locales. Todas
esas estrategias han sido tradicionalmente propias del Partido Popular de Galicia (PPdeG), si bien el
BNG semeja aplicarlas buscando nichos de votantes juveniles. El caso analizado demuestra como
un partido clasico se apropia del espacio digital de la “nueva politica”, consiguiendo erigirse en lider
de la oposicion en un contexto de desmovilizacién por la pandemia.
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— Abstract

The COVID-19 crisis did not only change the date of the regional elections in the Basque Coun-
try and Galicia, but it has also transformed their communication framework. In the case of
the Galician elections in 2020, the results show a major modification in terms of opposition.
Nationalism got the best representation of its history thanks to BNG (Bloque Nacionalista Ga-
lego), at the same time that left-wing populism lost all its seats in the parliament. Keeping this
special context in mind, this research examines the campaign developed on social networks
(Facebook, Twitter and Instagram) by the BNG and its leader Ana Pontdn, in the sense of whe-
ther they presented innovative strategies to better connect with the youth. This public was the
main voter of the BNG in 2020 according to post-electoral surveys. To achieve this purpose, a
content analysis is carried out on the topics discussed during the campaign. The quantitative
impact on the electoral contest and the ways of expression are also assessed through a qualita-
tive approach. As a result, we found a plural thematic agenda. The campaign of the BNG adopts
several features: political personalization with Ana Pontdn; cross-cutting political cleavages by
leaving behind independence messages; and capillarity through a huge number of local groups.
All these strategies have traditionally overlapped with the PPdeG (Partido Popular de Galicia).
However, the BNG uses them to look for young voters. The case analyzed reveals how a classic
party appropriates the digital space of the “new politics”, managing to become the leader of the
opposition in a context of demobilization due to the pandemic.

Keywords
Political communication, social networks, TikTok, Instagram, Gab, Vox

La comunicacion politica de la derecha radical en redes
sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia

digital de Vox

1. Introduccion

Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020 se vieron afectadas por la pandemia
de Covid-19, que aplazé tres meses su celebracion y alteré el marco comunicativo en
una comunidad marcada politicamente por la estabilidad de las mayorias absolutas
del Partido Popular de Galicia (PPdeG). Los resultados de los comicios supusieron una
nueva mayoria de la formacién conservadora, pero se produjeron importantes cambios
en la oposicién, alcanzando el Bloque Nacionalista Galego (BNG) su techo electoral en
numero de escafios (19) tras obtener su minimo de representacion (6) en las anteriores
elecciones de 2016.

Los 311.340 votos cosechados por el BNG lo convirtieron en el primer partido de la
oposicién, algo que solo habia sucedido antes en el periodo 1997-2001. El nacionalismo
gallego, con una trayectoria llena de momentos en la marginalidad (Gomez-Reino,
2009), consiguio asi establecerse como la principal alternativa al PPdeG. Se trata
ademas de un resultado que rompe el distanciamiento entre el BNG y las preferencias
de los votantes, creciente desde 2005 (Warfy Ferras, 2015; Ares, 2017). EI BNG parece
haber conseguido en 2020 adaptarse a la logica transversal del electorado gallego
(Aresy Rama, 2019), clave en las mayorias populares, pero también en las consolidadas
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alcaldias nacionalistas en territorios tan dispares como Allariz (Ourense), Fene (A
Corufa) o la ciudad de Pontevedra (Lois Barrio, 2007).

El nacionalismo gallego sustituyé en la década de los noventa el paradigma
antiespafiolista, dominante en la Union do Povo Galego (UPG) —partido comunista
e independentista central en el seno del BNG—, por el llamado “proyecto comun”,
orientado a las politicas sociales por encima del debate soberanista (Maiz, 2003). Estos
planteamientos llevaron en el afio 2005 al Bloque por primera vez al gobierno de la
Xunta de Galicia (Goémez-Reino, 2009), en forma de coalicion con el Partido Socialista
de Galicia (PSdeG). Sin embargo, la derrota electoral de 2009 en un contexto de
crisis econdmica e incipiente crisis territorial en Espafa llevé al BNG de vuelta al eje
centro-periferia, situandolo porcentualmente en la marginalidad politica, mientras el
descontento social era acaparado por opciones bimodales entre el galleguismo y la
izquierda rupturista como las “Mareas”.

La campafia desarrollada por el BNG en 2020, centrada en la figura politica de Ana
Pontény la necesidad de poner en marcha una nueva Galicia (Unha nova Galiza) ante la
emergencia del Covid-19, puede suponer un regreso al “proyecto comun”. No obstante,
el éxito electoral fue mayor que el cosechado en 1997, erigiéndose el BNG en el partido
mas votado en la franja de edad situada entre 18 y 24 afios (La Voz de Galicia, 2020). Por
ello, el objetivo de esta investigacion es conocer la campafia digital del BNG y su lider
Ana Pontén en redes, tratando de ahondar en las posibles estrategias que conectaron
con la juventud. Cabe mencionar que quizas esta apuesta por las redes sociales pueda
ser valorada como una decision estratégica, puesto que la formacion contaba con
menor financiacién tras sus Ultimos malos resultados electorales.

Las Elecciones al Parlamento de Galicia tuvieron lugar durante la pandemia de Covid-19,
que ha producido una situacion de desinformacion, calificada como “infodemia”
(Aleixandre-Benavent, Castell6-Cogollos y Valderrama-Zurian, 2020), en la que resulta
imprescindible que la clase politica transmita liderazgo y confianza (de Blasio y Selva,
2020). Asimismo, la obligada distancia social abre nuevas vias a la ciberpolitica, como
es el caso de las campafias personalizadas que apelan a comunidades pequefias a
través de las nuevas tecnologias (Dader, 2017). Los procesos electorales llevan tiempo
marcados por la mediatizacién (Mazzoleni, 2010; Esser y Stromback, 2014) y las redes
sociales (Chavero, 2013; Campos-Dominguez, 2017), pero la emergencia sanitaria
puede haber acelerado estas tendencias.

Por otro lado, la centralidad de la campafia en torno a Ana Pontdon imbrica con la
personalizacién de la politica en la era digital (McAllister, 2007), a pesar de que el
panorama politico gallego sigue marcado por la identificacidén territorial, absorbida
hasta ahora por el PPdeG (Ares y Rama, 2019). Esa necesidad de combinar agendas
para el BNG, junto con su buen resultado electoral en una situacion de desmovilizacién
general a causa de la pandemia, justifican el interés en efectuar esta investigacion. Se
pretende evaluar ademas la asimilacién de practicas digitales entre los partidos y los
movimientos sociales, detectada por la literatura (Sanchez Duarte y Magallon Rosa,
2020). Establecer vinculos ente las actuaciones comunicativas y los datos electorales es
complejo, de ahi que este articulo gire en torno al objetivo de profundizar sobre una
campafa que tuvo lugar en tiempos de Covid-19.
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2. Antecedentes tedricos

2.1. Un nacionalismo en construccidon: del centro-periferia a la mayoria
galeguista

El nacionalismo gallego tiene sus raices historicas en el siglo XIX, momento en el que
se produce una toma de conciencia sobre una etnicidad linguistica diferencial en un
territorio homogéneo que sufria un déficit institucional por su temprana incorporacion
a las coronas castellanas, al contrario de lo sucedido con el Pais Vasco o Catalufia (Maiz,
1996). Los mitos fundacionales del nacionalismo gallego se vinculan con el Rexurdimento,
un movimiento literario de revitalizacion de la lengua gallega. Esta etapa cultural de
corte romanticista fue similar a las que caracterizaron a la primera ola de movilizacién
nacionalista en Europa (Nufiez Seixas, 2001).

La génesis literaria de la identidad gallega explica el peso de la obra de Rosalia de
Castro en su construccion, como maxima exponente del idioma, asi como de su
marido, Manuel Murguia, creador de la Real Academia Gallega (RAG) y autor de Historia
de Galicia, pieza central de la historiografia gallega. Pese a este impulso cultural que
sienta las bases de una conciencia comun, el nacionalismo gallego fracasa en su intento
de organizarse politicamente durante el siglo XIX (Maiz, 1996). No es hasta el siglo XX,
primero con As Irmandades da Fala (1916-1931) y luego con el Partido Galeguista (1931-
1950), cuando el nacionalismo transita del plano cultural al de la politica, presidido por
Castelao (NUfez Seixas, 2001).

El centralismo de la dictadura franquista provoca un giro hacia el antiespafiolismo por
parte del nacionalismo gallego en el exilio, del cual bebe UPG, organizacién marxista-
leninista fundada en 1964 que acapara buena parte del movimiento y que es clave en
la creacion del BNG como coalicién en 1982. Por tanto, el nacionalismo gallego inici6 el
periodo democratico con una vision anticolonial de Espafia, alejada de los postulados
mayoritarios en Galiciay que le impidié desempefiar un rol relevante en la configuracion
autondmica (Elias, 2009).

El proceso de transiciéon desde la marginalidad politica al poder vino marcado por la
adopciéon del denominado “proyecto comun” a principios de la década de 1990, que
defendia los intereses de la clase obrera de Galicia por encima de las cuestiones
nacionales(Maiz, 2003). EIBNG se consolidé como unaformacién fuertemente enraizada
con el territorio (Warf y Ferras, 2015), caracterizandose por su capilaridad a través de
una amplia implantacion territorial, singularmente municipal (Lois Barrio, 2007). El
éxito de esta estrategia radica en el peso de la identificacion geografica y la lengua
propia —usada siempre por el BNG— para la poblacion, aunque no sea gallegoparlante
(Ares, 2017). De hecho, segun el CIS (2020) el 64,7% de los ciudadanos de la comunidad
se siente tan espafiol como gallego y un 18,6% mas gallego que espafiol, mientras que
el porcentaje de encuestados que situa a Espafia por encima apenas llega al 4%.

El PPdeG es el partido que ha acaparado tradicionalmente los ambitos ideologico y
territorial (Ares y Rama, 2019), mediante un galleguismo moderado y una defensa
de la identidad regional, visible en el lema de campafia “Galicia, Galicia, Galicia” de su
candidato Alberto NUfiez Feijoo para los comicios de 2020, que ocupa el puesto de
presidente de la Xunta de Galicia. Frente a ello, la tercera ola de movilizacién nacionalista
dio sefiales de agotamiento en 2009, coincidiendo la salida del BNG del poder con la

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




Rivas-de-Roca (2021) pp.91-112

. . 7 . . . . . . ~ I
crisis econémica y la emergencia de movimientos independentistas tanto en Espafia
como en Europa, siendo Catalufia y Escocia ejemplos paradigmaticos.

En este contexto, el BNG viré de nuevo su estrategia de competicion electoral hacia el
eje centro-periferia (Ares, 2017), implementando un marco frentista entre nacionalismo
y espafiolismo que se alineaba con el independentismo catalan. Sin embargo, los
resultados de 2012 y 2016 sumieron al nacionalismo gallego en la irrelevancia, a la vez
gue los buenos datos de Alternativa Galega de Esquerda (AGE) y luego En Marea —
ambas préximas al entorno de Podemos incluso antes de su nacimiento— evidenciaron
un desplazamiento electoral al eje ideolégico.

La crisis del BNG tuvo como punto de inflexion en febrero de 2016 la llegada a la
portavocia nacional de Ana Pontdn, la primera mujer en ocupar ese cargo en un partido
al que se le achacaba un excesivo ruralismo (Espinosa y Lema, 2020). La nueva lider
opto por rejuvenecer y feminizar el partido, consiguiendo mantener la representacion
parlamentaria ese afio. En la cita autondmica de 2020 este fendmeno se acelerd,
contando con tres cabezas de lista mujeres en las cuatro provincias gallegas. Ademas,
dos de ellas (Noa Presas en Ourense y Olalla Rodil en Lugo) no superaban los 35 afios.

En cuanto a oferta programatica, el BNG de Pontdn ha aproximado su estrategia a
los votantes, apelando a la mayoria galleguista (Varela y Placer, 2020). El partido ha
conectado ademas con movimientos culturales previos como los neofalantes (nuevos
hablantes), que promueven en redes sociales el uso del gallego entre los mas jovenes
(O'Rourke y Ramallo, 2015). Estas practicas se realizan en un momento de politica
digital, en el que la juventud se revela especialmente sensible a la movilizacion social y
medioambiental en Internet (Toret, 2013; Rivas-de-Roca, 2020). Ante esto, los candidatos
se ven obligados a desarrollar encuadres partidistas en una gran variedad de formatos
(Valera Ordaz, Carratala Simén y Palau Sampio, 2017).

En las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2012 se observé por primera vez la
irrupcién de un movimiento rupturista en el plano de la comunicacion politica, de la
mano de Alternativa Galega de Esquerdas. Esta agrupacion, que aunaba a Esquerda
Unida (EU) y Anova, empled las redes sociales, y en particular Twitter, de una manera
masiva y espontanea (Fernandez-Cabana, RuUas-Araujo y Alves-Pérez, 2014), lo que se
conjugaba con la presencia de su lider en medios tradicionales (Blanco Casais, 2013). Su
éxito electoral, superando al BNG, puso de manifiesto las dificultades iniciales de esta
formacién para adaptar su mensaje al contexto digitalizado (Maiz y Ares, 2018).

Como se ha comentado, el ultimo cambio ideol6gico del BNG puede situarse en 2016,
afo en el que se desarrollaron de nuevo comicios autondmicos, evidenciando todos
los lideres una preferencia por cuestiones econémicas y materiales en sus campafias
(Lopez-Lépez, Puentes-Rivera y Ruas-Araujo, 2017). Las referencias al autogobierno
gallego quedaron diluidas, si bien fue en las fuerzas vinculadas a la izquierda vy
el nacionalismo, como En Marea y el BNG, en las que se experimenté una mayor
pluralidad de recursos comunicativos en redes dirigidos a la ciudadania (Morales Lopez
y Montesano Montessori, 2019), frente a un cierto inmovilismo del PPdeG y el PSdeG.

2.2. Las Elecciones al Parlamento de Galicia de 2020: comunicacién politica en
tiempos de pandemia

Lapandemiacausadapor el Covid-19 modificé elmarco comunicativodelacomunicacién
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politica en 2020, incluyendo las elecciones que habian de celebrarse durante ese afio.
Este es el caso de los comicios gallegos, que se trasladaron del 5 de abril al 12 de
julio. La emergencia sanitaria generd una ola de desinformacion (Aleixandre-Benavent,
Castell6-Cogollos y Valderrama-Zurian, 2020; Nielsen et al., 2020), que requirié una
accion comunicativa fiable y efectiva por parte de los politicos (de Blasio y Selva, 2020).
Por ende, los ciudadanos exigieron que sus dirigentes transmitieran confianza, lo que
pudo afectar al devenir de los procesos electorales previstos.

El Covid-19 constituye una muestra de elemento disruptivo que amenaza la
participaciéon electoral (Blais et al., 2004), ya que las posibilidades de contagio en el
contacto social coartarian a los ciudadanos de acudir a votar. Esto resulta de especial
interés con los jovenes convocados a las urnas por primera vez e identificados como
objeto del BNG, dado que el comportamiento en las elecciones iniciales de su vida va a
determinar su voto posterior (Schafer, RoBteutscher y Abendschon, 2020). El ambiente
de desconfianza politica en Espafia a raiz de la pandemia, semejante a la nocion de
“contrademocracia” (Rosanvallon, 2007), ocasiona que sea aun mas importante que
los politicos de proximidad contribuyan a la estabilidad de las esferas local y regional
(Jenkins y Nielsen, 2020).

Porsu parte, el distanciamiento obligado refuerza larelevancia de lacomunicacion digital
en los procesos electorales. Este peso creciente de las tecnologias habia conducido ya
en los ultimos afios a una profesionalizacién de la politica en Estados Unidos y Europa
occidental (Tenscher et al., 2016), que trasciende de eventos sociales como mitines
0 encuentros con simpatizantes. La literatura sostiene que la comunicacién politica
actual posee una naturaleza hibrida, en la que la l6gica mediatica de los actos fisicos
y los medios tradicionales se conjuga con las herramientas digitales (Chadwick, 2013;
Vaccariy Valeriani, 2015).

Las redes sociales desempefian un papel fundamental para los candidatos en campafia,
hasta el punto de suponer el espacio central de construccién partidista (Jungherr,
2016). Twitter es la red social que por sus rasgos de microblogging mejor se adapta
al panorama informativo (L6épez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017), con
enormes posibilidades para dar a conocer a actores marginales (Enli, 2017), como
podria ser el nacionalismo gallego entre 2016-2020. En cualquier caso, Facebook e
Instagram también han demostrado su valia para la comunicacién politica, referente
a la discusién publica (Valera-Ordaz, 2019) y a la popularizacion de figuras individuales
(Lalancette y Raynauld, 2019), respectivamente.

La proliferacion de las tecnologias digitales ha espoleado el citado caracter bimodal de
la mediatizacion, un fenédmeno asentado desde finales del siglo XX que consiste en que
los ciudadanos comprenden los asuntos politicos a través del prisma de los medios
de comunicacion, o mas recientemente mediante las plataformas digitales (Esser y
Stromback, 2014). En consecuencia, los eventos televisivos como los debates han
evolucionado hacia un modelo multipantalla (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020; Ruas-
Araujoy Quintas-Froufe, 2020), de influencia mutua entre las cadenas convencionalesy
las redes sociales.

Apesardelarevolucion digital, los debates electorales mantienen unarelativaimportancia
para reforzar el voto (Lagares Diez, Jaraiz Gulias y Castro Martinez, 2020), en el seno de una
personalizacién de la politica también impulsada por las nuevas tecnologias (Rodriguez-
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Virgili,Janduray Rebolledo-de-la-Calle, 2014). Estas personalidades politicas con presencia
en la Red funcionan muchas veces como fuentes de informacién periodistica (Lecheler
y Kruikemeier, 2016). Hay investigaciones que sefialan que la gestion comunicativa
de estos actores en Espafia prioriza la hibridacion mediatica, dotada de una excesiva
autorreferencialidad (Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018).

Las elecciones autonémicas apenas han sido abordadas como objeto de estudio
diferenciado, con algunas excepciones que subrayan que no hace falta aplicar una
politica de comunicacién proactiva para convertirse en el centro de atencion de
la campafia (Marin Duefias y Diaz Guerra, 2016; Rivas-de-Roca, Garcia-Gordillo y
Bezunartea-Valencia, 2020). Entra aqui en juego el efecto bandwagon, por el cual la
audiencia puede sumarse a una corriente politica emergente (Mafias Ramirez, 2013), lo
gue en nuestro trabajo se dirigiria a evaluar si el BNG operd como tal en las Elecciones
al Parlamento de Galicia de 2020.

3. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es analizar la campafa electoral efectuada en redes
sociales por el BNG y su lider Ana Ponton en las Elecciones al Parlamento de Galicia
de 2020, en tanto que consiguieron una histérica representacion en un momento
extraordinario por la pandemia de Covid-19. Partiendo de la revision tedrica se
identifican a la personalizacién, la transversalidad y la capilaridad en grupos locales
como posibles hilos conductores de la campafia, por lo que se fijan las siguientes
preguntas de investigacion para orientar el presente estudio:

PI1. ¢Cudles son los temas tratados por el BNG y Ana Pontdn en redes sociales?

P12. ;De qué calibre es el impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en
Internet?

P13. ¢Qué estrategias comunicativas diferenciadas se aplican en cada red social?

Pl4. ;Como se articulan discursivamente los principios de personalizacion,
transversalidad y capilaridad?

Para responder a dos primeras cuestiones formuladas se aboga por el analisis de
contenido, cuya capacidad de creacion de categorias resulta especialmente Gtil para el
area de comunicacion (Igartua, 2006). En nuestro caso se lleva a cabo sobre los mensajes
en las tres principales redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. Los datos se recogen
mediante una ficha de analisis para asuntos tematicos, desarrollada ad hoc para este
estudio basandonos en una observacion de los issues mas mencionados en los principales
medios impresos gallegos (La Voz de Galicia y Faro de Vigo durante junio de 2020).

La propuesta metodologica ha sido materializada por un unico codificador, puesto
que las categorias tematicas no presentan un grado de ambigiedad tan elevado
como otras variables. No obstante, se realizaron dos sesiones de entrenamiento con
otro investigador del area sobre el 5% de la muestra, afiadiendo nuevas normas de
codificacién para que la descripcion de las categorias funcionara de manera excluyente
(ver Tabla 1). Esta metodologia aplica una observacién de los mensajes de campania,
basada en estudios previos sobre la agenda tematica en comicios autonémicos (Lopez-
Lopez, Puentes-Riveray Ruas-Araujo, 2017; Rivas-de-Roca, Garcia-Gordilloy Bezunartea-
Valencia, 2020).
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Tabla 1. Categorias empleadas para el estudio cuantitativo de los temas en campana.

Temas Descripcidn

Publicaciones que versan sobre la necesidad de desarrollar

Cambio politico una alternativa en Galicia al PPdeG.

Mensajes que hacen referencia a politicas de género y otras
estrategias para conseguir la igualdad real entre hombresy
mujeres.

Cuestiones de
género

. Alusiones a actos presenciales, como mitines o debates
Eventos politicos

electorales.
. Publicaciones sobre cuestiones econémicas como paro,
Economia o . .
subsidios o industria.
Mensajes acerca de la pandemia de Covid-19, como sus
Covid-19 efectos sanitarios o educativos, dejando de lado la vertiente
econdmica.
ldentidad nacional Referencias a Galicia como sujeto politico diferenciado y los
gallega aspectos relacionados con esta identidad propia.
Otros Mensajes que no se pueden clasificar en las categorias

anteriores.

Asimismo, se valora el impacto de la campafa digital a través de las posibilidades de
interaccion que brinda cada red social. En Twitter se recogen las cifras de retuits y
favoritos, en Facebook los comentariosy “me gusta”, y en Instagram se recaban variables
similares a las de Facebook. Se trata de una manera sencilla de conocer el interés que
despiertan los mensajes electorales lanzados, si bien esta atencion generada presenta
la limitacion de circunscribirse a un colectivo sesgado y no representativo de la sociedad
como son los usuarios de redes sociales.

El corpus esta formado por los mensajes propios publicados en las tres redes sociales
seleccionadas por el BNG (perfiles nacionales) y Ana Pontén, excluyendo formulas de
difusion de contenido ajeno como los retuits o las acciones de compartir en Facebook.
Como fecha de recogida de datos se establece la campafia electoral (26 de junio-10
de julio de 2020) y los tres dias posteriores a los comicios (13, 14 y 15 de julio), para
conocer posibles reacciones a los resultados.

El procedimiento de analisis se ejecuta de manera manual para Facebook e Instagram,
mientras que la recogida de tuits se efectia mediante Twitonomy, que permite recabar
de manera automatica todo lo publicado en un perfil de Twitter. La muestra total esta
compuesta de 901 mensajes, repartidos de la siguiente forma: 478 en Twitter, 281
Facebook y 142 Instagram. Todos ellos son analizados para el estudio cuantitativo de
caracter tematico, mientras que 6 se seleccionan para una aproximacién discursiva.

Los detalles de las cuentas estudiadas por cada red social son:
B Twitter. BNG (@obloque) y Ana Pontdn (@anaponton).
B Facebook. BNG (Bloque Nacionalista Galego - @obloque)y Ana Pontdn (*es cuenta
de usuario, no pagina).
B Instagram. BNG (@o_bloque) y Ana Pontdn (@ana_ponton).
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Por otro lado, para el estudio de las redes sociales es también pertinente emplear
métodos etnograficos, que observen y expongan de manera concienzuda los elementos
que componen la realidad virtual (Saddaba Rodriguez, 2012). Con el fin de explorar la
configuracion de las estrategias de campafia se desarrolla un analisis cualitativo de
indole discursiva sobre varios ejemplos significativos de la muestra, extraidos de las
tres redes sociales. El criterio de seleccién utilizado es su caracter representativo, a lo
que se aflade su vinculacion con los tres principios politicos observados como propios
del BNG. Se estudian cuatro elementos basicos del discurso: orden y forma, sentido,
estilo y retdrica (Van Dijk, 2000). El objetivo es proporcionar asi las relaciones internas
y externas que se producen entre las piezas comunicativas, que pertenecen a la esfera
digital.

En cuanto a la descripcién de las categorias discursivas aplicadas, la variable “orden 'y
forma”analizaladistribuciéndelos mensajes.Encambio, “sentido”serefiereainterpretar
cual era el objetivo del emisor, mientras que “estilo” alude al grado de formalidad,
algo que se debe modular para llegar al publico joven que voté mayoritariamente al
BNG. Por ultimo, la retdrica cita a un género particular de gran capacidad expresiva
para convencer al receptor a realizar una accién (voto), objetivo prioritario de toda
comunicacion electoral.

4. Resultados
4.1 Oferta tematica en redes sociales

El corpus asciende a diferentes cifras en funcion de la red social, aunque se observa
que en numerosas ocasiones los mensajes repiten contenido entre ellos. Exponemos
seguidamente la distribucion de los mensajes por perfiles:

B Twitter: 77 tuits de Ana Ponton y 401 del BNG.
B Facebook: 43 publicaciones de Ana Pontdn y 238 del BNG.
B Instagram: 26 publicaciones de Ana Pontény 116 del BNG.

Como se puede observar, la actividad de las cuentas del partido es mucho mayor que
las de la candidata, un hallazgo conforme a la fuerte consolidacién territorial de la
formacion (Elias, 2009). Hay que tener en cuenta las diferencias entre los perfiles: a 12
de julio de 2020, Ana Ponton poseia 27.200 seguidores en Twitter, 12.479 en Facebook
y 10.700 en Instagram, mientras que el BNG contaba con 51.400 en Twitter, 29.892
seguidores en Facebook y 18.900 en Instagram.

El caracter cuantitativamente limitado de la muestra aportada por Pontén, unido a las
similitudes observadas en el comportamiento digital del BNG con su lider, nos Ilevan
combinar los datos de ambos para el analisis de contenido. Se pretende obtener asi
una panoramica de su comunicacion. Por redes sociales, en Twitter se aprecia una
preferencia por los eventos de campafia (31%) y el cambio politico (29,7%), ubicados
en un nivel similar y seguidos a cierta distancia por la identidad nacional gallega como
temay el Covid-19 (ver Tabla 2).

Por tanto, la accién del nacionalismo gallego en Twitter ha girado en torno a los eventos
de campafia (ver Imagen 1)y el cambio politico (ver Imagen 2). El ejemplo proporcionado
referido a los actos presenciales muestra la conexion con el territorio a través de un
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mitin en Santiago de Compostela, incorporando ademas personalizacién de la politica
en la mencion de Pontdén a su hija, un rasgo también apreciable en la Imagen 2 que
replica el cartel enfocado en Obama como candidato y su Yes, we can.

Tabla 2. Distribucion de las publicaciones en Twitter, Facebook e Instagram segun su
tematica (%). *En negrita datos considerados de interés analitico.

Ana Pontdén + BNG Ana Pontén + BNG Ana Pontdén + BNG

(Twitter) (Facebook) (Instagram)

Cambio politico 29,7 14,7 7,8
Cuestiones género 53 3,9 10,2
Eventos politicos 31 61,6 44,5
Economia 3,9 34 14,3
Covid-19 9,3 2,1 1,1

Ig(lﬁlr;ggad nacional 10.7 4.4 12,4
Otros 10,1 9,9 9,7

Imagen 2. Tuit de Ana Ponton acerca del
Imagen 1. Tuit de Ana Pontén sobre un acto cambio gallego.

en Santiago de Compostela. " i
| @anaponton
@ Ana Pontén
Banapastan Que luxo contar co talento de @lidiacac_ que me
. - . - -
Emocién en Compostela, a cidade que elexin para vivir  fetratou deste xeitog=... e si, o #CambioGalego ¢
e onde naceu a mifa filla. Imos facer historia = @ posibel se nos mobilizamos e concentramos na

g g papeleta do BNG toda a rebeldia e inconformismo que
E
L

o hai no Pais #UnhaNovaGaliza

1+ Traducir Tweat

#CAMBIOGALEGO
. We can do 1t !

Con respecto a Facebook e Instagram, los mensajes del nacionalismo gallego se
encuentran mas centrados en eventos politicos (ver Tabla 2). Los perfiles en estas redes
sirven como canales para anunciarlos, pero también para reflejar posteriormente
el “éxito” de estos actos, a pesar de las limitaciones impuestas por la pandemia. Las
mayores diferencias radican en las alusiones a propuestas programaticas sobre
género, economia e identidad gallega, que resultan superiores en Instagram mediante
fotografias con texto que resumen el programa del BNG.

Los mensajes dedicados a exponer eventos politicos también muestran una clara
personalizacién entorno alafigura de Ana Pontén. En el caso de Instagram puede servir
como prueba una publicacién de la propia lider sobre un acto en Tomifio (Pontevedra),
en el que muestra una camiseta que le han regalado por su reciente maternidad (ver

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




Rivas-de-Roca (2021)

pp.91-112

Imagen 3. Publicacién de Pontén en Instagram
tras un mitin en Tomifio (Pontevedra).

a
A

Imagen 4. Publicacion del BNG en Facebook
informando de un acto publico en A Corufia.

o manueloiioto = o A 6W

B W

1,295 Me gnta

<. BNG - Blogue Nacionalista Galega -]
910 de julio- &

Imagen 3). Esta tendencia es aplicada
asimismo por el BNG, como se observa
en una publicacion de Facebook que

bl anuncia un mitin en A Corufia con
W DRSS una caricatura de Pontén y el lema
@ o0 Quen tefia honra que me siga (quien

o tenga honra que me siga), atribuido
O a la heroina corufiesa Maria Pita. Se
® o identifica de estamaneraalacandidata

nacionalista con una de las mujeres
mas importantes de la historia de
Galicia (ver Imagen 4).

Enlorelativoalimpactodelos mensajes
difundidos en campafia por el BNGy su
lider, los datos deben ser interpretados
con cautela porque los mecanismos de
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interaccion son distintos entre redes
sociales. Destaca el elevado volumen
de feedback en Instagram, la red social
preferida por los jovenes, con una
media que roza los 1.012 “me gusta”
y los 10 comentarios en la cuenta de
Ponton, mientras que las cifras del
% BNG llegan a la mitad: 419 “me gusta”

y 5 comentarios. Estos resultados
reflejan el buen funcionamiento de
los liderazgos en la red por excelencia
para la imagen.

"Quen tefa honra que me sigA”, dixo Maria Pita. Pois iso, agardamoste na praza
carufiesa adicada a esta muller valente para pechar a campafia electoral na gue
faremios historia, contigo, As 20h. Vémanos

llustracion de Bruno Lopes Teiseiro, Novamente, grazas!

n

"HONRA

|3_J,
Esta personalizacion se repite en

QUE ME SIG A [
Twitter, obteniendo Ponton una media

bilg de 121 retuits y 562 favoritos, por los
25 retuits y 39 favoritos de la cuenta

del partido. En cuanto al volumen de interaccion por items, brindado Unicamente para
Twitter por el valor de esta red social para la comunicacion politica, la conjuncion de
las cifras de Ponton y el BNG evidencia que no hay una correlacién perfecta entre los
temas preferidos de campafia y aquellos que obtienen una mayor interaccion (ver
Tabla 3), como es el caso del Covid-19. En cambio, los eventos politicos si fomentan
una atencion acorde a su priorizacién, con porcentajes elevados por encima de las 150
retuits, siendo ademas mensajes con imagenes y videos, que suponen los mas virales
segun la literatura (L6pez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

Frente a esta tendencia, en Facebook sucede lo contrario, ya que es la cuenta del BNG la
qgue ligeramente genera una mayor atencion. El perfil nacionalista tiene 20 comentarios
y 212 “me gusta”, un dato algo superior al de su candidata: 16 comentarios y 201 “me
gusta” de media. En el conjunto de la muestra se aprecia que su lider si responde en
ocasiones a estos mensajes de los ciudadanos, algo inapreciable en los perfiles de la
formacion.
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Tabla 3. Promedio de retuits por volumen de interaccién de acuerdo con su tematica
(%). *En negrita datos considerados de interés analitico.

0-49 50-149 Mas de 150
Cambio politico 12,3 16,8 4
Cuestiones género 4,8 0 2,4
Eventos politicos 48 18 38,4
Economia 10,9 1,2 0
Covid-19 3,6 28,4 36
Identidad nacional gallega 9,6 22,4 19,2
Otros 10,8 13,2 0

Ala vista de lo anterior, se estima una preponderancia de los liderazgos en Instagramy
Twitter. Por el contrario, los usuarios de Facebook parecen proclives a aproximaciones
partidistas. Esta red social, que disfruta de mas personas registradas que cualquiera
otra en Espafia, tiene un funcionamiento democratico que encaja mejor con la légica de
los partidos (Valera-Ordaz, 2019). En cualquier caso, los datos se restringen al periodo
electoral estipulado por esta investigacién, observando durante la misma comentarios
positivos y moderados, con la excepcidon de un Unico mensaje de apoyo a EH Bildu para
las Elecciones al Parlamento Vasco que suscito algunos comentarios negativos.

4.2 Analisis discursivo

Para el analisis discursivo se toman 2 casos de interés por cada una de las estrategias
identificadas como caracteristicas de la campafia del BNG (personalizacion,
transversalidad y capilaridad), hasta un total de 6 mensajes estudiados de manera
cualitativa. Consideramos que estos ejemplos pueden servir de acercamiento para
conocer el valor discursivo de las publicaciones difundidas por el nacionalismo gallego,
puesto que sus rasgos han sido observados con asiduidad en la muestra.

. NGO .. Personalizacion

@oblogua

La personalizacion como eje de la campafia
es algo presente en el propio perfil de
su.cedao12de xullo. @anaponton Presidenta @. Twitter del BNG. En la imagen 5 se expone
it en un tono positivo que imaginar supone
- el primer paso para que las cosas sucedan.
El mensaje se organiza mediante frases
cortas e incluso imperativas como imaxinao
agora (imaginalo ahora), que buscan
conectar de manera directa con el receptor.
Esto hace que el sentido del tuit apele a la
movilizaciéon del voto, con una pregunta
retorica al final —sumaste (;te sumas?)—
. : - qgue incide en ese fin. Es la audiencia la que
Imagen 5. Tuit del BNG animando a apoyar a debe dar el siguiente paso de imaginar el
Ana Pontén como presidenta. cambio y hacerlo posible.

Imaxinalas é o primeiro paso para facer que moitas
cousas sucedan. Imaxinao agora. E fagamos que
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El estilo es sencillo y desenfadado, con un corazén propio de la conversacion digital y
gue aqui incorpora el azul corporativo del BNG. La pregunta final posee asimismo valor
retorico, haciendo responsable al receptor y vinculando el cambio politico con la idea
de Ana Pontén como presidenta, una referencia femenina que se inserta en el tuit. El
mensaje se acompafia de una sonriente Ponton en primer plano.

El concepto de personalizacidén en el uso de redes sociales con finales electorales alude
a un tipo de campafia mas centrada en el candidato que en el partido al que representa
(Graham, Jackson y Broersma, 2018). La estrategia del BNG emplea conceptos-fuerza
como A Presidenta (La Presidenta), que apelan a que Ponton supone una candidata
mujer, conectando con reivindicaciones feministas. Dicha personalizacién resulta aun
mas evidente en el perfil en Twitter de la candidata, aunque la literatura indica una
preferencia general por Facebook para el marketing electoral (Enli y Skogerbg, 2013).

En el mensaje aportado de la cuenta de la candidata en Twitter (ver Imagen 6), se dispone
de una breve oracion enunciativa sobre el contenido del video, en el que Ana Pontén
expone los motivos que la llevaron a entrar en politica. La lider nacionalista alude a la
cocina de su casa, lugar central en los hogares del rural gallego y que tiene una fuerte
relacion con laidentidad propia. Estareferencia a sus razones personales constituye una
practica clasica de la comunicacion politica, dirigida a transmitir confianza y honestidad
en torno a la candidata, en consonancia con otras acciones comunicativas recientes
orientadas a la imagen del individuo (Lalancette y Raynauld, 2019).

ﬁ pa— .. El contenido del video sigue un orden
@anaponton secuencial, haciendo un repaso alainfancia
[ As razéns que me moveron a participar en politica  de Pontdn en la aldea de Chorente (Sarria,
estan todas na cocifia da mina casa Lugo) y cdmo el ejemplo de su madre

y abuelas le hicieron tomar conciencia
politica. Aparece asi una nueva referencia
al ambito de la mujer, antojandose el
feminismo como central en su estrategia
politica. El estilo es directo y en primera
persona, dotado de un sentido que busca
conectar a Ponton con la mayoria de la
sociedad de Galicia que, aunque no viva en
el rural, si tiene sus raices en él. Por tanto,
la lider nacionalista se presenta como una
gallega mas, que imbrica su accién politica
con lo aprendido en la aldea para identificarse de manera clasica con el electorado.

1:41 35,8 mil reproducciones  Ninquén en Chorente

Imagen 6. Tuit de Ponton contando las razones
que la impulsaron a participar en politica.

Transversalidad

Dentro de la estrategia de personalizacion, que resulta apreciable en otras publicaciones
del estudio cualitativo-discursivo, se produce también una tendencia a cierta
transversalidad, que la literatura denomina como “flexibilidad ideoldgica” (Manucci y
Amsler, 2017). Pontdn se mostré flexible en el eje centralismo-independencia que ha
caracterizado histéricamente al BNG, pero también en el eje derecha-izquierda, puesto
que esta investigacion no ha observado mensajes con fuerte carga ideoldgica. De esta
forma, el discurso resulta facilmente adaptable, en especial a los jovenes. Como muestra,
enlaimagen 7 Ponton comparte en su cuenta de Facebook una caricatura suya semejante
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a los personajes de la serie As bolas do dragon (Bola de Dragdn), muy popular entre las
generaciones que tuvieron su infancia entre las décadas de 1980y 1990.

Imagen 7. Post de Ana Pontén en Facebook La imagen incorpora la palabra Galiza
referente a su figuray la serie Bola de Dragén.  (topénimo de Galicia en gallego habitual
e para el nacionalismo) en los colores
@ 9 dejulio @ " empleados por el BNG para la campafia,
Chulisimo, mais porgue fun moi fan da serie, As bdlas do Dragénig@ @y as" como un pln de |a estre”a rOja que
forma parte de la simbologia de la
formacion. El texto previo es breve y
posee un adjetivo calificativo “chulisimo”,
que refuerza el contenido posterior sobre
que la candidata era fan de la serie, sin
menciones a cuestiones ideoldgicas. De
este mensaje se deduce un sentido que
trata de brindar una percepciéon juvenil
de Pontdn, con un estilo ligero dotado de
corazones, uno de ellos aplicando el color
corporativo del BNG.

El lamamiento a la juventud es también
detectable en Instagram, que constituye la
red social con un publico de menor edad
en Espafia (Nielsen et al., 2020). La imagen
8 muestra una publicacién del BNG con una declaracién en video de una chica desde
las calles de Ordes (A Corufia). En el clip audiovisual la joven comenta que quiere vivir
en un pais modernoy justo, en el que no haya que emigrar, y que para ello es necesario
llevar a cabo un cambio gallego y dirigido por la gente de la tierra, lo que asocia al BNG.

La formacién nacionalista afiade un breve texto al video, pidiendo que no se pierda
ningun voto, lo que supone hacer hincapié en la movilizacién de la juventud. Este es
el principal sentido del mensaje. El orden de la exposicion es de menos a mas, tanto
en el tono del clip que se focaliza cada vez mas en el rostro de la protagonista, como
en el mensaje escrito que termina con los hashtags #CambioGalego #AnaPresidenta,

Imagen 8. Publicacién del BNG en Instagram solicitando el voto.

o_bloque » Seguir

o_blogque Mingun voto de cambio
pode quedar na asa. Ningon volo de
perder. © 12 de xullo
Ana Pantén
fAnaPresidenta #CambioGalego

Qv N

2 472 reproducciones
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recalcando la idea de una presidencia en femenino. El estilo empleado es sencillo y
dotado de lenguaje juvenil en el video, adoptando una tematica de hacer historia tras
exponer una serie de demandas comunes entre la juventud gallega sobre la falta de
oportunidades que trascienden los debates centro-periferia e izquierda-derecha.

El BNG también cont6 en la campafia con videos en Youtube sin aparente dimensién
ideoldgica, caso de “Este pais” con mas de 8.000 reproducciones, que presentaba
cantando distendidamente a algunos de los candidatos de las listas del partido. Este uso
de los videos musicales es muy habitual desde la llegada de Pontdn, con audiovisuales
como “Nao e Mini: O sofio necesario para un sofio” (2016), “Quen nos representa!”
(2016), o los mas virales “Segue cara adiante” (2018) y “Sumar por Galiza” (2018).

Capilaridad

Como se ha podido observar hasta ahora, la campafia digital del BNG para los comicios
gallegos de 2020 contiene numerosas menciones a localidades, ya sean ciudades,
pueblos o aldeas, en consonancia con la dispersion geografica en Galicia. Precisamente,
uno de los rasgos que la literatura cita para este partido es su capilaridad en el territorio
(Lois Barrio, 2007). Un ejemplo se encuentra en la imagen 9, de la cual se analiza su
dimensién discursiva.

Imagen 9. Tuit de Pontén acerca de un evento El tuit de Pontdn se estructura en torno

publico en Moafia (Pontevedra). a dos frases. La primera agradece el
ﬁ g .. apoyoy realiza una elipsis sobre Moafia,

JF @anapoeon dando a entender que en esta villa se ha
En #Moafia volveu pasar, grazas por todo o apoio® repetido la gran asistencia a un mitin ya
@ 0 #12X faremos historia cunha muller PresidentA e vivida en otros puntos de la comunidad
coas mans libres para defender Galiza . 2 & auténoma. Por su parte, la segunda

Traducir Tweet

oracion habla de hacer historia el dia de
las elecciones. El sentido del mensaje
es informar de lo sucedido en un acto
publicoyapelaralamovilizacion, através
de varias imagenes que atestiguan el
nivel de apoyo.

El estilo del texto es positivo y se ajusta
a los principios de Twitter, utilizando
hashtags y emojis positivos, entre los

que aparecen de nuevo dos corazones. El tuit desarrolla una retorica historicista ya
apreciada, asi como referencias al valor feminista de una mujer presidenta que de
verdad defendera los intereses de Galicia. Pontdn conecta este valor de hacer historia
con una pequefa localidad gallega como Moafia.

Por otro lado, el BNG en Facebook comparte publicaciones de sus agrupaciones locales,
gue suelen contar con perfiles en esta red social donde informan del transcurrir de la
campafa. Ese es el caso de la imagen 10, en la que el BNG de Cambados expone la
visita de Ana Pontén a un grupo de mariscadoras. Mas alla de que la imagen denota
cierta personalizacién, la forma del mensaje pasa por una oracion larga, que relaciona
la importancia del sector con la necesidad de un gobierno comprometido como el que
podria protagonizar el nacionalismo gallego.
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==== Imagen 10. Publicacién del BNG de Cambados sobre la  El estilo de la publicacion es
visita de Pontén a unas mariscadoras. clasico, sin figuras retoricas,
y probablemente suponga la
& S';gfjﬂf’"i:dm pieza mas critica con el actual

: _ , gobierno de la Xunta de las
Hoxe a nosa portavoz nacional estivo coas mariscadoras no noso

i . . aqui analizadas, al dejar
concello, un basico sector para Cambados e para Galiza que precisa
dun goberno comprometido entrever de forma velada

que las demandas del sector
del mar no estan cubiertas.
El sentido de este mensaje
se orienta a transmitir una
presencia de la candidata a
pie de terreno, una actividad
que las agrupaciones locales
del BNG se encargan de
difundir.

5. Conclusiones y discusion de resultados

Teniendo en cuenta el material analizado, ofrecemos las siguientes conclusiones a
modo de respuestas a las preguntas de investigacion:

1. En relacion a la primera cuestion sobre cuales son los temas abordados por el BNG
y Ana Ponton en redes sociales, la agenda tematica es plural, pero los eventos politicos
constituyen el item que vertebra el discurso en campanfa en el analisis conjunto de las
cuentas del BNG y Ana Ponton. También se alude al cambio politico y a diferentes te-
mas programaticos como politicas de género, economia e identidad nacional gallega,
con diferencias en cuanto a volumen entre las tres redes sociales analizadas. Llama la
atencién que, en una situacion de crisis sanitaria, las referencias a la pandemia sean
escasas.

2. Con respecto al calibre del impacto cuantitativo de los mensajes distribuidos en In-
ternet, su alcance difiere en funcion de las redes sociales. Sobresale la interaccion en
Instagram —mas de 1.000 “me gusta” de media en las publicaciones de Ana Pontén—y
en menor medida en Twitter (562 favoritos de media), prevaleciendo los eventos po-
liticos y el Covid-19 como los temas preferidos en esta ultima red social. En ambos
espacios se observa que los perfiles de Pontén generan una mayor atenciéon que las
cuentas del BNG. En cambio, en Facebook es la formacion nacionalista la que aglutina
una cifra mas alta de interaccién, si bien su volumen de “me gusta” y “comentarios” se
revela inferior a las otras dos plataformas.

3. Como tercera contribucién, en respuesta a la pregunta de qué estrategias comuni-
cativas diferenciadas se aplican en cada red social, se recoge que el BNG y Pontén en
Facebook e Instagram se centran mas en eventos publicos, mientras que en Twitter
estos actos y el cambio politico se situan en una posicion similar. Ademas, en Instagram
se detecta una mayor variedad de cuestiones programaticas abordadas. En términos
de estrategias aplicadas, y en coherencia con los resultados de interaccidn, se conside-
ra que existe una preponderancia de la personalizacién en Instagram y Twitter. Por su
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parte, la accion en Facebook se revela proclive al partidismo y al principio de capilari-
dad, con la flexibilidad como trasfondo de todos los mensajes.

4. Por ultimo, en torno a la forma de articulacion de los principios observados, se apre-
cia la presencia de la personalizacién, transversalidad y capilaridad en las tres redes
sociales, funcionando a través de la figura constante de Pontén, ya sean fotografias
o caricaturas. Se brinda una imagen cercana y amable de la candidata, para lo que se
referencian cuestiones de su vida personal. El estilo es sencillo y fresco, empleando los
recursos propios de las redes, algo singularmente perceptible en los emojis de Twitter.
La comunicacion desarrollada se asemeja en muchos casos a la propia de los jovenes,
gue supone un publico objeto de varios mensajes. Ademas, se interpela al receptor
para que se sume a un movimiento histérico y feminista, convirtiendo los actos de
campafa a lo ancho del territorio en parte de un proceso de cambio mas amplio bajo
el lema Unha nova Galiza.

Como discusién, cabe sefialar el caracter limitado de la muestra, restringido a un perio-
do electoral determinado que, no obstante, consideramos que ofrece pistas sobre las
dinamicas actuales del nacionalismo gallego. Pese a que las elecciones se celebraron
en un contexto influenciado por el Covid-19 y que este tema recibié numerosos retuits,
apenas se observan referencias a la pandemia, que entré ligeramente en campafia con
el brote en la comarca de A Marifia (Lugo) a principios de julio de 2020. Esto supone una
contribucidn de la presente investigacion, mostrando que dicho asunto no fue valorado
como de interés electoral por la formacion nacionalista, lo cual puede entroncar ade-
mas con un posible disefio de las estrategias comunicativas previo a la crisis sanitaria.

La estrategia de flexibilidad del BNG puede interpretarse como una vuelta al “proyecto
comun” ideoldgico que lo condujo al poder entre finales de los 90 y la década de los
2000 (Maiz, 2003). La formacién, centrada en su candidata Ana Pontén, efectud para
las elecciones de 2020 una campafa en positivo, caracterizada por su pragmatismo
ideolégico. Se abogd en un contexto singular por generar un marco consuetudinario,
en el que el medioambiente, las necesidades de los jovenes o las politicas de género
se convirtieron en hilos conductores, con referencias a la candidatura de una mujer, ya
gue nunca ha habido una presidenta de la Xunta de Galicia.

Hay que tener en cuenta que el BNG se pudo aprovechar en 2020 del colapso de la
izquierda rupturista asociada a Podemos en Galicia. En Marea, que aunaba a Podemos
con ciertas corrientes galleguistas, acabd consumida en disputas internas en el periodo
2016-2020. El Bloque Nacionalista Galego parece haber incorporado la comunicacion
propia de los movimientos sociales que caracterizo a las “Mareas”, siguiendo lo obser-
vado en otros partidos (Sanchez Duarte y Magallén Rosa, 2020), algo que se vislum-
braba impensable para una formacién masculinizada y fuertemente ideologizada en
la que predominaban los candidatos de avanzada edad (Espinosa y Lema, 2020). Las
alusiones a “hacer historia” crearon un frame de cambio politico para lograr la adhesion
ciudadana, por encima del componente ideolégico, en el que jugd un importante rol el
feminismo. Buena parte de la personalizacion en la figura de Pontén se canalizé en la
posibilidad de que una mujer llegara al poder, evidenciado en el lema A Presidenta.

Como futuras lineas de investigacién, seria de interés conocer si efectivamente el BNG
consigue acceder porcentualmente a nuevos votantes, o si estos se limitan a un juego
de suma cero dentro la izquierda gallega, sin opciones de arrebatarle al poder al PP-

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



Personalizacion, transversalidad y capilaridad: la campafia digital del BNG... pp.91-112

E

deG. Para ello, es necesario evaluar la estrategia de transversalidad en distintos esce-
narios, dado que ese valor se ha revelado como imprescindible en las mayorias popu-
lares y que la campafa analizada tuvo lugar en un contexto especial, determinado por
una pandemia. La disputa comunicativa por ese espacio galleguista y moderado puede
marcar la accion politica regional en los préximos afios, en los que habra que compro-
bar la evolucién de la conversacion digital.
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Resumen

Este articulo analiza la comunicacion de la Conselleria de Sanidad de la Comunitat Valenciana a
lo largo de la primera ola de la pandemia del coronavirus SARS-CoV-2. Se trata de un periodo en el
que la poblacién espafiola estuvo sometida a un riguroso confinamiento domiciliario para mitigar
la propagacion del virus, y donde el interés por adquirir informacién al respecto de la pandemia era
maximo. En estas condiciones, la naturaleza de los mensajes emitidos diariamente desde la Conselleria
de Sanidad, encargada de la gestién sanitaria de la pandemia en el territorio valenciano, resultaba del
maximo interés informativo.

El objetivo de la investigacion es determinar qué mensajes prevalecian en la estrategia de comunicacion
de la Conselleria mediante el analisis de un centenar de notas de prensa, difundidas a lo largo de los
meses de febrero a junio de 2020. Es decir, a lo largo de la primera ola de la pandemia en Espafiay de
la desescalada que derivé en la “nueva normalidad” que dio fin al confinamiento en el mes de junio.
Nuestra hipétesis de partida establece que la Conselleria de Sanidad intentaria minimizar los datos mas
negativos (contagios, hospitalizados, fallecidos) en su comunicacion hacia la ciudadania y los medios de
comunicacion, resaltando otros aspectos positivos (como los pacientes recuperados).

El analisis combina dos metodologias: un analisis de contenido cuantitativo, basado en palabras clave,
de los titulares y subtitulos de las notas de prensa, para analizar los elementos que se buscaba destacar
por parte de la Conselleria; y un analisis del discurso de las notas de prensa en su conjunto, que permita
analizar el relato elaborado por la Conselleria a través del cual se aportaba la informacion. Dicho analisis
permite validar nuestra hipétesis, pues muestra codmo tanto los titulares como las notas de prensa en
su conjunto resaltaban casi sistematicamente elementos positivos, mientras los datos adversos eran
postergados en una posicion subalterna en las noticias.
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Abstract

This article analyzes the communication of the Conselleria de Sanidad de la Comunitat Valen-
ciana during the first wave of the SARS-CoV-2 coronavirus pandemic. This was a period in which
the Spanish population was subjected to rigorous home confinement to mitigate the spread
of the virus, and where the interest in acquiring information about the pandemic was at its
peak. Under these conditions, the nature of the messages issued daily from the Conselleria de
Sanidad, in charge of the health management of the pandemic in the Valencian territory was of
maximum informative interest.

The aim of the research is to determine which messages prevailed in the communication stra-
tegy of the Conselleria through the analysis of a hundred press releases, disseminated throu-
ghout the months of February to June 2020. That is, throughout the first wave of the pandemic
in Spain and the de-escalation that led to the “new normality” that ended the confinement in
June. Our starting hypothesis establishes that the Conselleria de Sanidad would try to minimize
the most negative data (infections, hospitalized patients, deaths) in its communication to the
public and the media, highlighting other positive aspects (such as recovered patients).

The analysis combines two methodologies: a quantitative content analysis, based on keywords,
of the headlines and subheadings of the press releases, to analyze the elements that the Regio-
nal Ministry sought to highlight; and an analysis of the discourse of the press releases as a who-
le, which allows us to analyze the narrative developed by the Regional Ministry through which
the information was provided. This analysis allows us to validate our hypothesis, as it shows
how both the headlines and the press releases as a whole almost systematically highlighted po-
sitive elements, while the adverse data were postponed to a subordinate position in the news.

Keywords

coronavirus, covid, crisis communication, institutional communication, press releases, communica-
tion strategies, health communication

Oculto a simple vista: analisis de las comunicaciones
diarias de la Conselleria de Sanidad durante la primera

oleada del coronavirus

1. Introduccion

La pandemia provocada por el virus SARS-CoV-2, que en el momento de escribir estas
lineas esta aun lejos de remitir, cambio profundamente los habitos de funcionamiento
de nuestra sociedad. En pocos dias, la poblaciéon tuvo que asumir un confinamiento
domiciliario extraordinariamente estricto, que duré meses, y que convirtié todo lo
relacionado con la pandemia en el principal, y casi Unico, asunto de interés informativo.
Los medios de comunicacién informaron casi constantemente de la situacion, y lo
mismo hicieron las instituciones encargadas de gestionar el impacto de la pandemia
en sus diversos planos (sanitario, laboral, econémico, educativo, y un largo etcétera)’.

En lo que concierne especificamente a la Comunidad Valenciana, el primer caso de
COVID-19 se hizo publico el 25 de febrero de 2020. Valencia fue uno de los primeros

1. Este trabajo es producto de la participacidon de sus autores en el proyecto de I+D+i consolidable
“Ecologia de la desinformacion: la construccién de las noticias falsas y su impacto en el espacio publico”
(AICO2020/224). Proyecto financiado por la Conselleria de Innovacion, Universidades, Ciencia y Sociedad
Digital de la Generalitat Valenciana (2020-2021).

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




Aguar Torres y Lopez Garcia (2021) pp.113-125

115

Grafico 1: contagiados por COVID-19 en la Comunidad Valenciana, febrero 2020 - enero 2021. Fuente: —
Elaboracién propia a partir de los datos del Ministerio de Sanidad

Evolucion de los contagios por covid-19 en la Comunitat Valenciana
Por fecha de inicio de sintomas o de diagnéstico

@ Casos diarios @ Media mavil (7 dias)

Fuents: Ministerio de Sanidad

Grafico 2: contagiados por COVID-19 en Espafia, febrero 2020 - enero 2021. Fuente: Elaboracion propia
a partir de los datos del Ministerio de Sanidad

Evolucion de los contagios por covid-19 en Espafia

Por fecha de inicio de sintomas o de diagnéstico

8 Contagios @ Media movil (7 dias)

Fuente: Ministerio de Sanidad

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



Oculto a simple vista: analisis de las comunicaciones diarias de la Conselleria de Sanidad... pp.113-125

116

puntos de entrada de la pandemia en Espafia, fundamentalmente desde Italia. La
incidencia de la COVID-19 en la primera ola fue significativa, pero inferior al promedio
del pais, tanto en numero de casos como de hospitalizaciones y fallecidos (en torno
a la mitad de lo que le corresponderia por poblacion). En el Grafico 1 puede verse la
evolucion de los contagios en la Comunitat Valenciana, mas o menos el cinco por ciento
del total en Espafia en la primera y segunda olas, pero muy por encima del promedio
en la tercera ola. En el Grafico 2 puede observarse la evolucion de los contagios en el
conjunto de Espafa.

En lineas generales, el balance que se hizo de la gestién de la crisis del coronavirus por
parte de la Generalitat en la primera ola fue positivo, sobre todo por las mencionadas
cifras y por otros indicadores, como la capacidad para hacer acopio de material
sanitario que mostré el gobierno autonémico. Factores ambos en los que la Comunitat
Valenciana destacé positivamente en relacién con el conjunto de Espafia.

2. La comunicacién de la pandemia desde la Conselleria de Sanidad de
la Comunitat Valenciana

Desde poco después de la aparicion de los primeros casos en la Comunitat Valenciana
(27 de febrero de 2020) y hasta el dia 3 de julio, la Conselleria de Sanidad emitid
diariamente al menos un comunicado de prensa con la actualizacion de datos respecto
a la incidencia del coronavirus en la Comunitat Valenciana. Este comunicado de
prensa resumia la informacién esencial sobre el estado de la cuestion relativa a la
pandemia de COVID-19 en el territorio valenciano, y era habitualmente desglosado en
comparecencias de la consellera de Sanidad, Ana Barcelé.

En condiciones normales, los comunicados oficiales son una herramienta mas para los
periodistas, que habitualmente no se encuentran indefensos ante los posibles sesgos
institucionales que puedan conllevar, puesto que cuentan con fuentes y mecanismos
alternativos para acceder a la informacién. No obstante, en este caso revestian
mucha importancia: se trataba de una crisis sanitaria donde la informacién estaba
completamente centralizada, el volumen informativo era extraordinario y las propias
plantillas, en muchos casos bajo un novedoso régimen de teletrabajo, disponian
de menor capacidad y maniobrabilidad para contrastar las informaciones oficiales
servidas en los comunicados. Ademas, se trataba, sin duda alguna, de un material de
enorme interés informativo, que buena parte de la poblacion seguia atentamente de
manera diaria. Todo ello justifica, desde nuestro punto de vista, el interés de nuestro
objeto de estudio, que se enmarca en la observacion de la comunicacion institucional
en situaciones de crisis (Moreno, 2009), centrada en la difusién de informacién a los
medios de comunicacion.

Se trata, por tanto, de un modelo de comunicacion institucional hasta cierto punto
indirecto, porque no se dirige a la ciudadania, sino a los medios de comunicacién, como
mediadores necesarios entre la institucion y el publico (Xifra, 2020), en un contexto de
sobreexposicion mediatica e interés por adquirir informacion (Casero-Ripollés, 2020).

Lasinstitucionespublicasresponsablesdelagestiondelacrisishanvivido en este periodo
una situacién ambivalente: por un lado, se han multiplicado para ofrecer informaciony
estar constantemente disponibles; por otro, han dado la sensacion, a menudo, de quela
informacion que ofrecian ocultaba o minimizaba datos esenciales (Lopez-Garcia, 2020).
Ademas, la crisis comienza bruscamente, sin que se hubiera preparado previamente a
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la ciudadania, y con la adopcién de medidas (el estricto confinamiento domiciliario) sin
parangoén en nuestra democracia. Todo ello configura un escenario en el que el riesgo
percibido es maximo, no sélo por la gravedad de la crisis, sino por la sensacion de falta
de control de las autoridades, que no habian preparado al publico para dicha situacion
(Costa-Sanchez y Lopez-Garcia, 2020). Finalmente, la gestion y transmision de los datos
por parte de las instituciones ha sido, desde un primer momento, un aspecto polémico
de la crisis, dadas las insuficiencias y errores en la recogida, tratamiento y puesta a
disposicién del publico de los datos, sobre todo en los meses iniciales de la primera ola
(Diez-Garrido y Renedo Farpén, 2020).

En este contexto, el objetivo de este estudio es analizar, partiendo de los comunicados
oficiales de la primera oleada (desde el 27 de febrero hasta el 8 de junio), la manera
de transmitir los datos diarios de la Conselleria de Sanidad, para calibrar los mensajes
gue se pretendian destacar, asi como los que se trataban de minimizar o incluso
obviar, analizando asi si se incurri6 en cierto grado de desinformacién para favorecer
la estrategia comunicativa del Ejecutivo. Nuestra hipétesis de partida plantea que los
comunicados de prensa intentaron ofrecer una imagen de la pandemia y de la gestion
del Gobierno valenciano nitidamente positiva, minimizando la informacién adversa y
destacando los elementos favorables.

3. Metodologia

El sistema empleado para este estudio se ha centrado en el analisis de los comunicados
de prensa emitidos desde la Conselleria de Sanidad de la Generalitat Valenciana desde
el 27 de febrero hasta el 4 de mayo de 2020, el inicio de la desescalada, aunque también
se han consultado las notas emitidas posteriormente, hasta el 8 de junio, para observar
la evolucion de algunos de los items propuestos.

Para acotarlos mensajes que la Conselleria de Sanidad queria destacar, hemos analizado
el contenido de 100 notas de prensa, prestando mayor atencién a los titulares, subtitulos
o ideas destacadas en los comunicados. Ademas, hemos prestado especial atencién a
algunas palabras clave para constatar su utilizacion, y también nos hemos detenido en
las construcciones utilizadas y sus variaciones ante el avance de la pandemia.

Asi pues, para este estudio se ha utilizado un analisis de contenido cuantitativo, basado
enlabusqueday contabilizacién de determinadas palabras clave en titularesy subtitulos
en 100 notas de prensa oficiales. Conceptos como positivos, fallecimientos, contagios,
altas, profesionales sanitarios, ingresos y UCI, son algunos sobre los que se ha realizado
el seguimiento para determinar cudl ha sido las terminologias mas y menos utilizadas
desde la Conselleria de Sanidad en los encabezamientos de sus notas de prensa.

Ademas, también se ha desarrollado un analisis del discurso que mostrase la relacién
entre los datos y el contexto en el que se producian los diferentes comunicados,
estableciendo relaciones entre la manera de elaborar las notas de prensa, las palabras
priorizadas o inutilizadas y los datos que se enfatizaban en titulares y subtitulos, en el
marco del escenario socio-politico relacionado con la pandemia.

4. Analisis

El analisis se compone de una parte cuantitativa y otra cualitativa respecto a un centenar
de comunicados de prensa oficiales remitidos por la Conselleria de Sanidad desde el
27 de febrero hasta el 8 de junio de 2020, aunque también se revisaron para este
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estudio otras notas publicadas, con el objetivo de corroborar los resultados principales
del analisis.

En el ambito cuantitativo, se ha analizado el numero de veces que se han utilizado en
los titulares y subtitulos de los comunicados algunas palabras -o sus derivados- que
se consideran objetivamente relevantes en la comunicacién de esta crisis sanitaria.
Asi, de los siete términos sujetos a revisidn, el mas utilizado en los titulares fue “altas”
(hospitalarias), con 35 menciones en total (Tabla 1). De hecho, entre abril y mayo, pese a
encontrarnos por momentos en la cresta de la primera ola de la pandemia, fue utilizada
en 27 ocasiones, o lo que es lo mismo, practicamente a diario.

La segunda palabra mas usada en los titulares, con 26 menciones en total, fue
“positivos”, el concepto utilizado para referirse a los contagios diarios registrados. Su
mayor vigencia se concentré en el primer mes de pandemia, dado que la Conselleria de
Sanidad establecié una formula casi fija para los comunicados en la que se informaba
de los nuevos casos usando este término. Posteriormente, la férmula fue sustituida por
“nuevos casos”.

n u n u

Elrestodepalabraselegidas,como“fallecimientos”,“contagios”,“ingresos”(hospitalarios),
“UCI" y “residencias”, pese a la importancia informativa que conllevaban, no fueron
apenas empleadas en los titulares en los dos primeros meses de crisis sanitaria.
Posteriormente, como se aprecia en la horquilla entre mayo y junio, si empezaron a
cobrar cierta relevancia, pero siempre con un sentido positivo. Es decir, aprovechando
la mejoria de las cifras, se empezaron a destacar determinadas cuestiones que hasta
ese momento habian ocupado un segundo plano en las comunicaciones oficiales.

Tabla 1: Analisis cuantitativo de los titulares de las notas de prensa de la Conselleria de Sanidad, febrero-

junio de 2020
PALABRAS USADAS EN TITULARES POR FECHAS

TERMINOS 27 FEB. - 31 MAR. 1 ABR. - 4 MAYO 5 MAYO - 8 JUN.
Fallecimientos 3 0 7
Positivos 22 1 3
Contagios 0 0 0
Altas 1 27 7
Ingresos 0 3 7
ucl 0 3 9
Residencias 1 0 2

n

En los subtitulos analizados la estructura resulta similar (Tabla 2). La palabra “positivos
tuvo vigencia al inicio de la pandemia para convertirse en un término especialmente
utilizado en los subtitulos entre abril y mayo, debido a que se desterrd de los titulares
y comenzo a usarse en la informacion destacada complementaria. Fue empleada 67
veces en esta parte del encabezado.

En segundo lugar, el concepto mas usado fue “altas”, que, tras protagonizar numerosos
titulares entre abril y mayo, paso6 a ocupar la mayor parte de los subtitulos entre mayo
y junio, con 26 apariciones. En cuanto al resto de términos utilizados, se observa que
tampoco fueron empleados en los subtitulos hasta que no empezaron a mejorar los
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datos de la pandemia entre mayo y junio.

Tabla 2: Analisis cuantitativo de los subtitulos de las notas de prensa de la Conselleria de Sanidad,

febrero-junio de 2020

PALABRAS USADAS EN SUBTITULOS POR FECHAS

TERMINOS 27 FEB. - 31 MAR. 1 ABR. - 4 MAYO 5 MAYO - 8 JUN.
Fallecimientos 1 0 4
Positivos 17 37 13
Contagios 2 0 2
Altas 0 9 26
Ingresos 0 3 7
ucl 1 3 7
Residencias 3 1 2

En cuanto al analisis cualitativo, uno de los elementos mas Ilamativos de la recogida
de datos realizada es el uso de la palabra “fallecimientos” o sus derivadas en los
encabezamientos (titular y subtitulos) de las notas de prensa. Si hablamos de una crisis
sanitaria de este calibre, resulta obvio que el nimero de muertes diarias y totales es
un hecho prioritario en el ambito informativo. Sin embargo, sélo al inicio de la crisis,
concretamente en los dias 13, 15y 16 de marzo, la Conselleria de Sanidad notifico en
el titular que existian fallecimientos por coronavirus en la Comunitat Valenciana, pese
a que no dejarian de producirse diariamente en mayor o menor medida hasta el 31 de
mayo.

Un ejemplo de hasta qué punto la Generalitat trata de atenuar la alarma en la sociedad
se produce en una de esas notas de prensa, concretamente la del 15 de marzo, donde si
se refleja un fallecimiento en el titular. La otra idea destacada, expresada en el subtitulo,
rezaba lo siguiente: “La mujer fallecida tenia 75 afos, su caso era importado, estaba
ingresada en un hospital de Valencia y sufria una patologia previa”. Una sintesis que
invita a la creencia de que el virus afectaba sélo a las personas mayores, con problemas
de salud anteriores y que hubiera estado en contacto con personas de fuera de la
Comunitat Valenciana. El dia siguiente fue el Ultimo en el que se mencionaria la palabra
“fallecimiento” en un titular o subtitulo hasta mas alla de mes y medio después.

Es el 8 de mayo cuando la Conselleria recupera en sus comunicaciones oficiales este
término, para notificar en el titular que no se ha producido ningun fallecimiento en
residencias. De la misma manera, se utiliza posteriormente en subtitulos para recalcar
que en alguna provincia, como Castellon, no se han producido fallecimientos.

El colofén a esta ‘resurrecciéon’ de la palabra se produce el 31 de mayo, cuando la nota
de prensa tiene como titular: ‘La Comunitat Valenciana no registra ningun fallecido por
coronavirus en las ultimas 24 horas'. De hecho, hasta el 8 de junio, siete de las notas de
prensa contuvieron dicha palabra, con un mensaje similar.

En esta linea, los fallecimientos tampoco ocuparon lugar en los subtitulos, ni tampoco
en otros recursos destacados del comunicado. Generalmente, se situaban entre el
cuarto y sexto parrafo de la informacion, aunque en alguna ocasion llegaron a reflejarse
mucho mas abajo.

Otro hecho relevante sobre esta cuestion es que nunca se ofrecia el niumero de
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fallecidos diarios en la nota, sino que se proporcionaba el dato acumulado, por lo que
el periodista debia ir sumando manualmente la cifra. Un recurso que, a priori, podria
parecer sencillo de desenmascarar, pero que ocasioné a menudo que, al menos en las
versiones digitales de los medios de comunicacion ademas de en los teletipos de las
propias agencias, se pasara por alto la informacion concreta de la variacion de un dia a
otro, lo que permitia a la Generalitat amortiguar en cierta medida el dafio a su imagen
de cosechar récords incluso consecutivos de fallecimientos diarios.

Esto dio cierto resultado en las primeras semanas de pandemia. La tension sostenida en
las redacciones, con teletrabajo, turnos y algunos ERTE, pudo contribuir a que el sesgo
comunicativo en la informacién oficial difundida a diario surtiera cierto efecto para que
algunos de los datos mas negativos pudieran pasar mas desapercibidos, sobre todo,
en la informacion inmediata proporcionada por los nativos digitales y por las ediciones
online de los grandes medios de comunicacién.

Una circunstancia que, enlos articulos mas trabajados del dia posterior, solia subsanarse
tras analizar los datos con detenimiento. No obstante, la Conselleria de Sanidad evitaba
asi, al menos en ocasiones, el doble impacto negativo de tener en circulacion un titular
con un récord de fallecimientos a los pocos minutos de dar la informacion oficial y, al
dia siguiente, otro articulo ahondando en ese aspecto.

También resulta interesante analizar el paralelismo que se produce entre la palabra
“fallecimiento” e “ingresos” hospitalarios -y sus derivados- durante las comunicaciones
oficiales de la primera ola. Si las muertes son un elemento absolutamente clave para
determinar la gravedad de la situacién, no lo son menos los datos de pacientes que
se encuentran en el hospital, ya sea en planta o en unidades de criticos, dado que
constituyen el termdmetro esencial para detectar el nivel de presion sanitariay, con ello,
un factor determinante para estimar, precisamente, una prevision de fallecimientos a
corto plazo.

Asi, la palabra “ingresos”y sus derivados fueron totalmente tabu en las comunicaciones
oficiales durante casi los dos primeros meses de la pandemia, tanto en titulares como
en subtitulos. Tal y como sucedi6 con los fallecimientos, este concepto solo aparece
cuando puede ofrecerse un dato positivo en relacion a la situacion de la pandemia.
Es el 25 de abril cuando si se incluye en un subtitulo para hablar de la reduccion de
los ingresos en la UCI. A partir de ahi, la Conselleria de Sanidad redobla su uso en esa
misma linea positiva, incluyéndola en otro subtitulo el 27 de abril y, al dia siguiente,
con una declaracion de la propia responsable autonémica, Ana Barcelé: “Continuda el
descenso en los ingresos por coronavirus en los hospitales y en las UCI de la Comunitat
Valenciana”.

Esta estrategia se prolonga durante varios dias, con un titular el dia 30 en el que se
incide en el bajo porcentaje de pacientes que requieren ingreso en la UCl y otro el 2 de
mayo recopilando informacién sobre la bajada de ingresos hospitalarios y en las UCI.
Una circunstancia que se repite en tono similar dos dias después. A partir de esta fecha,
estos términos - “ingresos” y “UCI"- se convierten, siempre en un sentido positivo, en
un estilete para la Generalitat, que los utiliza hasta el 8 de junio en 16 ocasiones en los
titulares y en 14 en los subtitulos.

Por otro lado, el patrén mas constante de nota de prensa en esta primera oleada fue el
de utilizar el titular para mencionar los nuevos positivos diarios. Bien es cierto que, en
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el peor momento de la pandemia -2 de abril, con récord de ingresados en los hospitales
(2.189)-, se pasa a dar relevancia en el titular a las altas. Una manera de cambiar el paso
para, probablemente, dar sensacién de recuperacion. Desde ese momento y hasta el
28 de abiril, este concepto siempre ocup6 un espacio en los titulares.

Es en esa fecha cuando la Conselleria de Sanidad vuelve a cambiar de tercio, para
comenzar atitular las notas de prensa con recomendaciones o declaraciones optimistas
de la responsable autondmica, Ana Barceld, en lo que parece un deseo de dar por
superada la pandemia. Desde ese momento, los nuevos contagios desaparecen de los
titulares -aunque seguian produciéndose- y se da paso a otro tipo de mensajes, como
la reduccion de ingresos hospitalarios o de UCI, o los “casos activos” -que no habian
ocupado titular alguno desde el inicio de la crisis-.

Indiscutiblemente, uno de los focos de atencién desde el inicio de la pandemia se situé
en las residencias de mayores. En noviembre de 2020, se contabilizaban en la Comunitat
Valenciana 700 ancianos fallecidos por coronavirus en estos centros y, también en esas
fechas, se constataba que el 33,6% de los muertos de esta pandemia eran usuarios de
los mismos.

Sin embargo, en muy pocas ocasiones las comunicaciones oficiales pusieron el acento
en esta tragedia, sino que la informacion siempre fue incluida en el interior del texto;
aunque, eso si, generalmente bajo un ladillo (pequefio encabezamiento). En el primer
mes de pandemia, solo en una ocasién aparecio la palabra “residencia” -o derivados-
en el titular de una nota de prensa. Fue el 18 de marzo: “La Conselleria de Sanidad
informa que las pruebas realizadas a tres posibles casos de la residencia de Elche han
resultado negativas”. De nuevo una informacion que podia resultar positiva -ningun
caso detectado-y con un subtitulo en el que se anunciaba la intervencion de los posibles
centros afectados por la Conselleria.

Previamente, la otra mencion del término fue en un subtitulo el 12 de marzo que
acompafiaba al siguiente encabezamiento: ‘Sanidad Universal confirma 24 nuevos
casos positivos en la Comunitat Valenciana'. Subtitulo: ‘Catorce de estos casos se han
detectado en la residencia de mayores, lo que eleva a 30 la cifra de contagios en el
centro’. Unainformacién complementaria que indicaba que la mayoria de nuevos casos
totales detectados se debian al brote en una residencia, lo que una vez mas alimentaba
la idea de focos localizados, puntuales y, por tanto, controlados.

Mas alla de otra referencia puntual el 22 de marzo, el término “residencias” saldria de
los encabezamientos de los comunicados oficiales de la Conselleria de Sanidad hasta
finales del mes siguiente, pese a que se produjeron situaciones mas que llamativas como
gue hasta 103 centros (casi un tercio del total) tuvieran al menos un positivo (2 de abril).
Una vez mas, el mensaje difundido cuando se retomo el término -en este caso en un
subtitulo-, tenia connotaciones positivas: ‘El 43 % de las residencias que ha presentado
algun caso positivo ya no tiene ninguno’ (29 de abril). Por ultimo, y continuando la
tendencia de otras palabras clave analizadas, las “residencias” aparecian en el titular ya
mencionado del 8 de mayo, cuando la primera ola remitia: ‘La Comunitat Valenciana no
registra ningun fallecimiento por coronavirus en residencias de mayores en las ultimas
24 horas'.

Otro punto de interés es el trato que se le dio al apartado de profesionales sanitarios
contagiados. Un hecho que medidticamente fue muy destacado -especialmente por
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la falta de material- y del que la Conselleria empezé a informar -nunca en un lugar
destacado del comunicado- a partir del 27 de marzo, cuando ya habia 622 sanitarios
contagiados. Sin embargo, el 22 de abril se deja de ofrecer ese dato en los comunicados
oficiales, cuando el total de profesionales que habia dado positivo era de 1.692 y existian
630 casos activos.

Entodoel proceso,tampoco se dio cifradiaria de nuevos positivos entre los profesionales
sanitarios, lo que obligaba a la suma manual. El hecho de dejar de dar informacion sin
previo aviso, como en este caso, o realizar cambios en el conteo, como ocurrié en varias
ocasiones con los test realizados, dificultaba enormemente la posibilidad de realizar
recogidas de datos continuas y series graficas.

Por ultimo, otro dato interesante es la alteracion de la férmula habitual para presentar
las cifras. Esto ocurrid, por ejemplo, a principios de abril, en el punto algido de la
pandemia y cuando el balance era especialmente negativo. Desde el 17 de marzo se
venia proporcionando en el titular el nUmero de “nuevos casos” o “nuevos positivos”
registrados, pero el 2 de abril se apuesta por titular con las altas hospitalarias: ‘Sanidad
confirma 432 altas a pacientes con coronavirus en la Comunitat Valenciana, 192 mas que
el miércoles’. Curiosamente, se da la circunstancia de que ese diay el anterior se habian
marcado los dos récords de hospitalizaciones en los centros sanitarios valencianos,
con mas de 2.000 personas ingresadas. También el 2 de abril se notificaban 48 nuevos
fallecimientos, segundo peor dato de la pandemia, ademas de superar con creces el
millar de sanitarios contagiados, 1.048. Todos ellos, datos que aparecen dentro del
texto en parrafos no superiores, mientras que desde la Administracion se aposté por
destacar, por primera vez, el nimero de ‘curados’.

Al dia siguiente, el 3 de abril, se continda dando prioridad en el titular a las altas a
pacientes, mientras que, atendiendo al quinto parrafo del comunicado y realizando
la resta correspondiente, se advierte que la Comunitat Valenciana marca el récord de
fallecidos por la pandemia, con 68 muertes. El 4 de abril, se sigue el mismo patrén en
el encabezamiento de la nota, mientras se registran 60 nuevos fallecidos -otra cifra
muy alta-. El 5 de abril, se vuelve a incluir en el titular el nUmero de contagios, pero se
mantienen las altas hospitalarias, un formato que se mantendria intacto hasta el 27 de
abril.

No obstante, en esa fecha se cambié de nuevo la formula del comunicado, para
arrinconar también los nuevos casos positivos e iniciar una serie de notas de prensa
con sabor a recuperacion, que empezaron con dos dias consecutivos de declaraciones
de la consellera proclamando el descenso de los ingresos hospitalarios y solicitando el
apoyo de la ciudadania. A partir de ese momento, las comunicaciones oficiales, como
ya se ha mencionado anteriormente, empiezan a dar cabida a los términos hasta ahora
‘ocultados’ para proclamar el descenso de cifras negativas.

5. Conclusiones

La principal conclusion de este analisis es la existencia de un cierto sesgo informativo
en las comunicaciones oficiales de la Conselleria de Sanidad durante la primera ola de
la pandemia de COVID-19. Las férmulas utilizadas para las notas de prensa se basaron
en la intencion de lanzar mensajes dirigidos en cada momento para amortiguar o
soslayar datos negativos y enfatizar cifras o situaciones positivas segun los intereses
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de la Generalitat. Esto se evidencia en que no se aplicd una mera actualizacion de datos
diaria aséptica -separada de una valoracién politica-, ni se apost6é por una féormula
Unica e invariable para las comunicaciones oficiales. La forma de presentar y transmitir
los datos fue modificandose durante la pandemia e incluso ajustandose al mensaje
politico que pretendia trasladarse.

Asi, las notas de prensa con las que la Conselleria de Sanidad informaba sobre la
evolucion de la crisis atravesaron distintas fases durante la primera ola: tras unos inicios
en los que se coqueted con la negacion de la realidad o, cuanto menos, la edulcoracion
de la misma, se pasé a un estandar de notas de prensa -desde el 17 de marzo al 2
de abril- en el que en el titular se daba importancia al nimero de nuevos casos del
virus, hubiera o no datos mas importantes, como nimero de fallecidos, crisis en las
residencias, o récord de hospitalizados.

Este es un aspecto muy relevante, dado que el nimero de contagios confirmados no
podia dispararse en exceso en aquellos momentos, debido a que el nUmero de test
era muy limitado al principio de la pandemia por una cuestién de existencias. Es decir,
la Conselleria de Sanidad, en el peor momento de la primera ola, eligié una férmula
para titular los comunicados oficiales que hacia referencia a una cifra que era relevante
-numero de nuevos casos-, pero que dificilmente podia resultar escandalosa de forma
sorpresiva, debido al conocimiento de la capacidad de pruebas PCR que se podia
realizar diariamente.

De hecho, tal y como se ha comprobado en la segunda ola, los niumeros de positivos
diarios que se cuantificaban durante el inicio de la pandemia eran mucho menores
qgue los que se dan en la actualidad. Como muestra, el 29 de marzo se alcanzé -en esa
etapa- el récord de contagios notificados en un dia con 750, mientras que a principios
de 2021, concretamente el 20 de enero, se registraba la cifra mas alta de positivos
en 24 horas, con 9.810 nuevos casos. Pese a este elevadisimo numero de contagios
diarios, los ingresos hospitalarios de marzo eran superiores -tanto en planta como en
las UCI- a los de diciembre, en el inicio de la tercera ola, y s6lo en enero, en un contexto
en el que la Comunitat Valenciana llegd a encabezar las cifras de incidencia del virus
en Espafia, llegaron a superarse. Lo cual indica que, muy probablemente, el nimero
de positivos en la primera ola era muchisimo mas alto, pero el ritmo de pruebas -entre
1.000 y 2.000 diarias en aquel momento- era muy inferior a las 25.000 de media diaria
gue se realizaban en enero de 2021. Es decir, la opcién por parte de la Conselleria de
Sanidad, premeditada o no, de titular de forma continua con el nUmero de nuevos
casos facilitaba una sensacién de estabilidad, dado que el dato, aunque pudiera ser
negativo, se situaba dentro de unos parametros hasta cierto punto controlados.

Mas alla de esta cuestion, del analisis se desprende que la Generalitat Valenciana trataba
de fijar con sus comunicaciones oficiales un mensaje positivo, incluso en los peores
momentos de la crisis, mediante dos estrategias: destacar las informaciones positivas
(recuperados, curados, descenso o ausencia de la mortalidad), por un lado; y minimizar
o arrinconar los negativos (fallecidos, hospitalizados, situacion de las residencias o de
los sanitarios contagiados). La estrategia comunicativa se basaba en “ocultar a simple
vista” los datos que no se querian destacar, ubicandolos en posiciones subalternas en
la informacion y desglosandolos de manera que fuera mas complicado obtener una
visién de conjunto. No puede decirse que se ocultasen cifras esenciales, pero si que el
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discurso y la estructura de las notas de prensa pretendian ubicarlas en segundo plano
Si éstas eran negativas para los intereses de la Conselleria. Asi, esta manera de actuar
se aprecia de forma especial en los dias en los que se produce algun dato negativo, tal
y como este analisis ha mostrado que ocurrié en la recta final de marzo y principios de
abril.

En este sentido, la formula de romper con la nota de prensa ‘tipo’ establecida para
promocionar alguna circunstancia positiva y/o minimizar alguna negativa se ha
prolongado en el tiempo. Durante el mes de diciembre de 2020, el patrén ha sido
mencionar en el titular los “nuevos casos”, y sélo se ha roto en tres ocasiones: una
para ‘celebrar’ que 100.000 personas en la Comunitat Valenciana habian “superado la
pandemia” (2 diciembre), otra para subrayar que mas de un millén de valencianos se
habian sometido a una PCR (17 diciembre) y la tercera, la mas llamativa, para sefialar
qgue la Comunitat Valenciana registraba una incidencia acumulada de 363 contagios
por cada 100.000 habitantes (29 de diciembre). Un dato que nunca se habia utilizado
para un titular y que coincidia con el récord absoluto de positivos de toda la pandemia
en la Comunitat Valenciana (3.590), lo que pone de manifiesto el deseo, en este caso
algo infantil, de querer pasar a segundo plano la cifra informativa mas relevante.

En relacion con esto, una de las claves para entender que, en estos casos, si existia una
tactica deliberada es, segun se ha observado durante el analisis, como algunos de los
indicadores mas negativos de la pandemia (fallecimientos, hospitalizados o situacién
de las residencias de mayores) pasaban a primer plano cuando cabia la posibilidad
de notificar alguna novedad positiva sobre los mismos. Era entonces cuando eran
‘desenterrados’ del fondo de las notas de prensa para darles protagonismo en titulares
y subtitulos, e incluso facilitando o elaborando estadisticas que hasta ese momento no
se habian proporcionado.

En resumen: frente a la situacién de grave crisis sanitaria que asol6 a la Comunitat
Valenciana durante la primera ola de la pandemia de la COVID-19, la Conselleria de
Sanidad ofrecié las informaciones esenciales a los medios de comunicacion. Pero en
todo momento lo hizo aplicando una estrategia de comunicacién institucional que
buscaba resaltar los elementos positivos y emborronar la existencia de cifras adversas.
La Conselleria aplicé criterios, si no propagandisticos, si impropios de su papel como
agencia publica que transmite una informacion relevante al publico a través de los
medios, aunque desgraciadamente comun en la comunicacién de los organismos
oficiales en Espafia, como se corresponde con nuestro modelo mediatico de pluralismo
polarizado (Hallin y Mancini, 2004). Y particularmente en lo que atafie a la gestién
comunicativa de la crisis del coronavirus por parte del Gobierno espafiol, que podria
catalogarse como una estrategia de marketing cuya finalidad era “vender” el papel
heroico del presidente del Gobierno (Afiel y Rodriguez, 2020).

El sesgo de los mensajes elaborados desde la Conselleria de Sanidad constituye un
asunto en absoluto menor, si tenemos en cuenta la enorme relevancia informativa y el
interés publico sobre este asunto, asi como la naturaleza de las cuestiones sobre las que
seinformaba en dichas notas de prensa, que casi invariablemente incluian fallecidos por
la enfermedad. A pesar de lo cual, la Conselleria de Sanidad sélo consideraba oportuno
destacar dicha circunstancia precisamente cuando ésta no concurria, es decir: cuando
no habia fallecidos. Los muertos, en cambio, no eran noticia, y habia que rebuscarlos
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en el interior de las notas de prensa de la Conselleria.
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La representacion del miedo hacia el Otro ha sido una de las tematicas  ficcion
mas recurrentes en el género de la ciencia ficcion. En esta linea, esta television
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los resultados con otras series del género y se ha evidenciado que la serie  Selidaridad
rompe con las narrativas tipicas de la ciencia ficcion. Asimismo, se destaca otredad
el tono critico de la serie hacia las politicas de inmigracion de la Unidn
Europea.
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La alteridad en el discurso de la ciencia ficcion:

identidad y desarraigo en Beforeigners (HBO: 2019-)

1. Introduccion

Isaac Asimov (1975) defini6 la ciencia ficcion como la rama de la literatura que trata de
la reaccién de los seres humanos a los cambios en la ciencia y la tecnologia: “a realistic
speculation about possible future events, based solidly on adequate knowledge of
the real world, past and present” (Heinlein, 1964: 91). La ciencia ficciébn se entiende,
generalmente, como el intento de imaginar futuros inimaginables, pero su tema latente
mas profundo suele ser, de hecho, nuestro propio presente histérico (Jameson, 2007).
Dentro de la ciencia ficcidn, las narrativas de los viajes en el tiempo cumplen una larga
tradicion y permiten la combinacion de distintas épocas o espacios temporales, o la
posibilidad de alternar los tiempos presentes, futuros y pasados (Hill, 2010).

William J. Burling (2006) distingue entre dos categorias de narrativas de viajes en el
tiempo: el desplazamiento en el espacio temporal o en el contraste temporal. La primera
esta mas preocupada por los rompecabezas o las tramas narrativas de los viajes en el
tiempo que por la critica social; asi, no muestra ningun interés por los lugares a los
que van los viajeros en el tiempo o por las complejidades socioecondmicas a las que
se enfrentan. La segunda se encuentra desinteresada en el cdmo se materializan los
viajes en el tiempo y sitUa abiertamente la realidad presente en una era alternativa
para mostrar la conciencia de su especificidad histérica, y para revelar las condiciones
mismas de su produccion con el fin de desmitificar la realidad presente del espectador.
Relacionando la narrativa de contraste temporal de Burling (2006), Matt Hills (2009)
destaca el potencial ideoldgico de los viajes en el tiempo para comprometerse
criticamente conelpresente,argumentando quelacuestionde“qué pasariasi”explorada
en las narrativas de ciencia ficcion puede desarrollar una postura critica, descentraday
creativamente cuestionadora en relacidén con el mundo real. Precisamente, es el efecto
del distanciamiento lo que posibilita la reflexion ideoldgica de las narrativas de viajes en
el tiempo, abordando metaféricamente temas y asuntos que preocupan en el presente
en tiempos ajenos al espectador (Redmond, 2004).

El presente articulo tiene como objetivo discutir la representacién del “Otro” en la serie
noruega Beforeigners (HBO: 2019-) a partir de los personajes migrantes que salen en
ella. Al respecto, los personajes en cuestion poseen de una singularidad particular, pues
provienen de otras épocas. En un principio parece ser que los visitantes llegan al siglo
contemporaneo de una forma sobrenatural, pero en los Ultimos episodios se constata
gue existen ciertos avances cientificos y organizaciones que controlan los movimientos
temporales; es esta caracteristica la que le otorga un lugar a la serie en la ciencia
ficcidn (Heinlein, 1969). En primer lugar, en este trabajo se realizara un repaso por las
teorias y los conceptos relacionados con la alteridad, lo que nos permitira adentrarnos
posteriormente en la ficcion televisiva para estudiar la imagen del “Otro” y los retos que
supone la inclusion de lo extrafio para cada uno de los agentes sociales que intervienen
en la narrativa.
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2. La alteridad como constructo social _
La representacion de los sujetos sociales se realiza a través del discurso. Stuart Hall
(1997a) otorga a la formacién de las identidades sociales una entidad discursiva: las
identidades se construyen dentro del discurso y no fuera de él. Las identidades se
forman y se discuten en un contexto especifico: una cultura compartida por sujetos
sociales. Compartir una cultura, en palabras de Hall (1993), implica interpretar el
mundo mas o menos de la misma manera y compartir expresiones, pensamientos y
sentimientos de forma que sean entendidos por otros que viven en la misma cultura:
“Thus culture depends on its participants interpreting meaningfully what is happening
around them, and making sense of the world, in broadly similar ways” (Hall 1997b: 20).
No obstante, la figura del “Otro” en las culturas adquiere un papel relevante, “in direct
contradiction to the way they are constantly evoked, identities are constructed through
difference, not on the margin of it. This implies the radically disturbing admission [...]
can only be built through the relationship with the Other” (Hall 2003: 13).

El “Otro” posee un caracter muy especifico, se construye a través del propio punto de
vista. Stuart Hall (1990b) ejemplifica la comparacién con la mirada colonizadora de “el
inglés”. En este sentido, el “Otro” colonizado se construyo sobre la base de la extrafieza:
“los ‘Otros’ fueron colocados en su ‘otredad’, en su marginalidad. El ojo inglés lo observa
todo; sin embargo, no es tan bueno para reconocer que es €l mismo quien realmente
esta mirando algo” (1990b: 46). La identidad una representacion muy estructurada,
y también es una representacion cultural que siempre esta organizada de manera
binaria. Ser inglés, en resumen, es conocerse a si mismo en relacion con los franceses,
pero también con los espafioles o con el espiritu ruso; mientras se viaja alrededor del
mundo uno sabe cdémo son el resto de las personas e inmediatamente entienden lo
gue no son. En este sentido, la identidad es siempre una representacion estructurada
que solo alcanza su significado positivo a través del estrecho ojo de la negatividad. Por
tanto, la identidad produce un juego maniqueo de opuestos, una relacién de binarios
gue germina en una homogeneizacién del otro: el “Otro” es un compuesto homogéneo
mientras que el Yo se destaca por su heterogeneidad. El “Otro” termina siendo el
barbaro, el extrafio. Sin embargo, Todorov (2008) sefiala que el barbaro no es mas que
el que no reconoce la humanidad del “Otro”. Apunta Wodaks:

Identities are always re/created in specific contexts. They are ‘co-constructed’ in
interactive relationships. They are usually fragmented, dynamic and changeable -
everyone has multiple identities. * Identity construction always implies inclusionary
and exclusionary processes, i.e. the definition of ONESELF and OTHERS. - Identities
that are individual and collective, national and transnational are also re/produced and
manifested symbolically (2012: 216).

En este juego de opuestos, el que tiene una gran capacidad para definir los términos
en los que se desarrolla el juego de la identidad es el que se encuentra en una
ventaja estratégica sobre su grupo. En este sentido, Hall (1991; 1993) explica que las
identidades surgen en el juego de modalidades de podery, por lo tanto, son mas bien
el producto de la marcacion de la diferencia y la exclusion. El poder se convierte en un
elemento esencial, como sostiene Barker (2012), la construccidn de la representacion es
necesariamente una cuestion de poder, ya que toda representacion implica la seleccién
y organizacion de signos y significados. En este contexto, el poder se conceptualiza
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como una fuerza mediante la cual los individuos, o los grupos, pueden lograr sus
objetivos o intereses por encimay en contra de la voluntad de los demas. Sobre la base
de la creacion de identidades culturales, Simon y Oakes (2006) han creado el modelo de
identidad de poder centrado en tres puntos criticos: 1) el poder se genera mediante la
agencia humana; 2) para establecer una relacién de poder es necesario reconocer una
identidad, ya sea explicita o implicitamente; 3) el proceso de reconocimiento del poder
implica elementos de conflicto o consenso determinados por la importancia relativa de
las identidades compartidas y diferenciadas.

What is needed, then, is more than a ready ear and a deft editorial hand to capture
and orchestrate the voices of “others”; what is needed is a willingness to interrogate,
politically and historically, the apparent “given” of a world in the first place divided
into “ourselves” and “others”. A first step on this road is to move beyond naturalized
conceptions of spatialized “cultures” and to explore instead the production of difference
within common, shared, and connected spaces (Gupta and Ferguson 1992: 16).

2.1. Identidad cultural y poder

“We all write and speak from a particular place and time, from a history and a culture
which is specific. What we say is always “in context” positioned” (Hall, 1990a: 222).

Sefala Storey que “Compartir una cultura [...] es interpretar el mundo, hacerlo
significativo y experimentarlo como significativo de maneras reconociblemente
similares” (2010: 5). Asi, el “choque cultural” ocurre una vez que nos encontramos con
redes de significado radicalmente diferentes; es decir, una vez que nuestro “sentido
natural” o “sentido comun” se enfrenta al “sentido natural” o “sentido comun” de otra
persona (Storey, 2010). Hall experimenté en si mismo lo que significa ser un migrante,
ya que él mismo emigré de Jamaica a Inglaterra (Martin Cabello, 2008). La migracién
se refiere al desplazamiento, pero no solo al desplazamiento de personas en territorio
extranjero. El hecho de migrar no implica simplemente que uno se haya aislado de lo
que ha dejado y que ahora esté desconectado de sus raices. La migracién se refiere,
ademas, al desplazamiento en un sentido subjetivo: el hogar del que uno trata de salir
suele estar encerrado en la mente. De igual manera, el lugar donde uno se instala no es
un hogar en si. En este sentido, un migrante suele estar alienado entre la cultura nacida
y en aquella en la que se encuentra (Hall, 1990b):

Identity is formed at the unstable point where the ‘unspeakable’ stories of subjectivity
meet the narratives of history, of a culture. And since he/she is positioned in relation
to cultured narratives which have been profoundly expropriated the colonized subject
is always ‘somewhere else’: doubly marginalized, displaced always other than where
he or she is, or able to speak from (Hall 1996: 115).

Afirma Hall que los “limites simbdlicos son centrales en toda cultura. Marcar la diferencia
nos lleva, simbdlicamente, a cerrar filas, apuntalar la cultura y estigmatizar o expulsar
todo lo que se define como impuro, anormal. Sin embargo, paraddjicamente, también
hace diferencia poderosa, extraflamente atractiva” (1997b: 337). En este escenario
cobra importancia el concepto de diaspora, “apego a la patria e incapacidad o falta de
voluntad para asimilarse plenamente a la sociedad de acogida” (Rubin y Rubin 2013:
738). La diaspora no es simplemente una condicién de la movilidad territorial, es una
formacion de una identidad especial resultado de dos culturas que se convierten en
una sola (Hall, 2014): “Asi como la identidad no estd grabada en piedra, el papel del
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‘Otro(s) tampoco es constante, y la intensidad de la influencia del ‘Otro’ sobre ‘nosotros
varia” (Petersoo 2007: 119). Esta es la naturaleza de la identidad que, aunque sugiere
una inmovilidad, es fluiday cambiante. En este sentido, segun constata Todorov (2008),
las culturas estan siempre mezcladas, absorbiendo continuamente caracteristicas
de otras culturas con las que entran en contacto. Los sujetos forman su identidad a
través de la base de dichos contactos, llevando a cabo acciones y tomando decisiones
influenciadas por ellos. Por el contrario, “a pesar de que las culturas son vistas desde
fuera como variables y siempre en proceso de transformacion, los miembros del grupo
las consideran diferenciadas y estables” (2008: 88).

3. Objetivos y metodologia

Una vez descrita la base teorica sobre la que se asienta el presente articulo,
establecemos como objetivo principal el analisis de la representacién del “Otro” en la
serie noruega Beforeigners (HBO: 2019-). Para conseguir este fin general se ha procedido
al planteamiento de los siguientes objetivos especificos:

O1.1. Identificar las caracteristicas y metas de los personajes.
O1.2. Detectar la interaccion entre los personajes.
O1.3. Interpretar el contexto de las relaciones grupales.

En cuanto al instrumento de estudio, desde una perspectiva cualitativa se realizara un
analisis textual (McKee, 2003). Para la diseccion del producto audiovisual se utilizaran
las escenas como unidades significativas de analisis, “por su facilidad de identificacion, y
por gozar de sentido pleno en si mismas desde el punto de vista del guion por su unidad
temporal y de accién” (Grandio, 2011: 56). Con el fin de ejemplificar los conceptos, los
enfoques tedricos se han ilustrado con las escenas de la serie. En cuanto al intervalo
de tiempo, la muestra se basa en la primera temporada de Beforeigners, compuesta de
seis capitulos. En el estudio de los personajes se ha tenido en consideracion literatura
especializada (Casseti y Di Chio, 2010; Brisset, 2011; Gibbs, 2002).

3.1. Muestra de anadlisis

El trabajo de investigacién ha recogido un total de 244 escenas de la primera temporada
de Beforeigners como universo total de estudio. La muestra seleccionada corresponde
al total de escenas de los seis episodios que configuran la primera temporada. Con
el fin de ilustrar los resultados, se ofrece a continuacién datos de interés de la trama
general de la serie y de los personajes.

La serie ha sido creada por Anne Bjgrnstad y Eilif Skodvin para HBO Europey se estrené
el 21 de agosto de 2019. El idioma original de la serie es noruego, pero se encuentra
disponible en la plataforma en espafiol e inglés (versién doblada y/o subtitulada). Con
una estética realista y con un reparto coral de cuatro personajes, la serie narra como
la vida en la ciudad de Oslo experimenta un cambio radical al empezar a llegar por
mar personas del pasado. Los episodios de la primera temporada cuentan la reacciéon
de los ciudadanos del siglo XXI y la integracion de los viajeros, al mismo tiempo que
intentan averiguar el porqué de su llegada. Los personajes protagonistas son el agente
de policia del siglo XXI Lars Haaland y la viajera del tiempo Alfhildr Enginsdottir, quien
comenzara a trabajar en la comisaria.
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4. La representacion del otro en Beforeigners

En palabras de Staszak (2008), la alteridad es el resultado de un mecanismo discursivo
enelque un grupo dominante (nosotros, el yo) crea uno o mas grupos marginados (ellos,
el otro) por medio de estigmatizar una diferencia -real o imaginada- y presentando un
motivo de discriminacion; por lo tanto, aunque las diferencias puedan ser superficiales
o ficticias, sus consecuencias siempre son materiales. El primer hecho material que
acontece en la serie es la aparicion de un grupo de personas en el mar que logran salir
a la superficie y solicitar ayuda. Sin embargo, una vez rescatados los supervivientes,
las autoridades competentes se percatan de que las personas rescatadas no hablan
ningun idioma del siglo actual. Paralelamente al rescate, en una diferente escena, el
policia Lars Haaland cierra la compra de un lujoso atico con vistas al océano y acude
de urgencia a la llamada del departamento e intenta esclarecer la llegada de personas
desconocidas mientras que las noticias del televisor despejan las primeras dudas: en
distintos lugares del mundo estan apareciendo personas de otros tiempos. Las primeras
escenas dan lugar a los créditos que seguiran acompafando toda la temporada: desde
la mirada de Lars, dirigiéndose en coche al trabajo, se produce una vision panoramica
de la ciudad de Oslo con la integracidén de los nuevos habitantes. En la urbe aparecen
mujeres con vestidos victorianos, ejecutivos con esmoquin, granjeros con cabras o
personas sin hogar de una época dificil de determinar. En una carretera, pintado en un
graffiti, aparece “Beforeigners go home”.

Beforeigners es el nombre con el que el grupo dominante (las sociedades de esta época)
ha bautizado a los nuevos integrantes de siglos pasados: “Person who has migrated
from the past to the present” (HBO dictionary, s/a). En la practica, las personas que han
llegado de otras épocas son acogidas en el pais como refugiadas, entendiendo que
las migraciones de refugiados son causadas por los cambios en el Estado-Nacion de
origen (Hein, 1993). En el caso de Beforeigners, directamente el Estado-Nacién tal como
lo conocemos no existia para los migrantes. Por convenio internacional, la organizacién
United Nations Beforeigner Convention ha resuelto que el pais que controle la zona
geografica donde llegue el visitante tiene la obligaciéon de otorgarle la ciudania: “all
newly arrived temporal refugees shall be taken care of and granted full citizenship in
the nation that controls the geographical area they migrated from” (HBO dictionary,
s/a). Al igual que la condicion de refugiado (Hein, 1993), el beforeigner debe tramitar
documentacién y realizar unas actividades dirigidas por el Estado que le ayuden a
integrarse en la nueva sociedad, con el riesgo de convertirse en un indeseable social
si no cumple los tramites legales; un “draugr: Paperless, illegal timeigrant who has
entered society without going through the state’s integration mill. Used as henchmen
in the criminal underworld” (HBO dictionary, s/a).

La vida ha sufrido un cambio radical para los viajeros, pero también para las personas
contemporaneas, quienes han tenido que asimilar alos nuevos habitantes de la ciudad y
convivir con nuevos ritos, simbolos y costumbres. Entender la fuerza de los desacuerdos
por mantener distintos rituales es comprender que estos son normativos y que los
miembros los aplican porque poseen beneficios secundarios. Los ritos constituyen
la arquitectura social en todas sus capas (Lardellier, 2015) y los simbolos que los
acompafan, en palabras de Levis-Strauss, “son mas reales que aquello que representan”
(1976: 403): “Las formas rituales son garantes de una memoria comunitaria, puesto que
estas son las estructuras estables de integracidn social, de reproduccion de los grupos
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(de generacion en generacion) y de transmision de la herencia simbdlica” (Lardellier,
2015: 22). En esencia, “los ritos trabajan sobre todo para afirmar la esencia simbdlica
del hombre” (2015: 26). La urbe de Beforeigners es multitemporal y, segun parece, los
choques culturales y temporales parecen inevitables. Entre los nuevos términos que
ilustran la marginalidad de los recién llegados a este siglo se encuentran timesism, la
vision discriminatoria en la que las personas del pasado se consideran menos valiosas
para la sociedad que las personas nacidas en el presente, o nowsplaining, la manera
condescendiente y paternalista en que los contemporaneos explican a los viajeros
como funcionan las cosas en la sociedad (HBO dictionary, 2019).

Las diferencias simbdlicas, sefiala Hall (1997b), estigmatizan y expulsan lo que se define
como anormal. Alfhildr Enginsdottir es una proto-nérdica (nativa de la Era Vikinga)
que decide ocultar su pasado como guerrera para entrar en la academia de policia.
Entre continuos recuerdos en forma de flashbacks, Alfhildr intenta labrar un futuro
en el siglo XXI a la vez que recupera el contacto con personas de su época que han
viajado como ella, la guerrera Urdr Sighvatsdéttir y el Jarl de su antiguo clan Thorir
Hund. Ambos amigos han abrazado el destino de forma distinta: Sighvatsdottir se
niega a adoptar las costumbres o vestimentas del nuevo siglo y Hund ha formado
una familia manteniéndose gracias a un precario trabajo como repartidor de comida
rapida. Los tres proto-nordicos se han visto en la tesitura de convivir en una sociedad
completamente diferente y, aunque hayan tomado tres vias distintas de integracion,
los resultados siempre son los mismos: el desarraigo en la nueva cultura en la que se
encuentran. Sighvatsdottir cuestiona las creencias del nuevo siglo (“quizas venimos aqui
a ensefiar que los dioses no pueden ser sacrificados sin luchar”, 1x2) y su destino es
tragico, pues enferma de cancery, contraria a seguir el duro trance de la quimioterapia,
decide sacrificarse en el momento que un fundamentalista cristiano intenta asesinar a
Thorir Hund (1x5). Cabe sefialar que el odio que siente el asesino se debe a que Thorir
matd en su otra vida a Olaf el Santo (Olaf Haraldsson), canonizado actualmente por
su defensa del cristianismo. De hecho, en el escudo de Noruega se visualiza a un ledn
portando el hacha de Olaf:

La devocién a San Olaf es especialmente intensa en Noruega, de donde fue rey y
luego santo patron, y por cercania en Suecia, Dinamarca, Finlandia y Estonia [...] Al
igual que ocurre con otros santos militares, la representacion de San Olaf, monarca
cristianizador de Noruega, puede entenderse como imagen del cristianismo militante
y en ultimo caso, de la victoria del bien sobre el mal (Carvajal Gonzalez, 2013: 47).

Alfhildr Enginsdottir comienza a trabajar en la Academia porque el Estado ha impuesto,
para el descontento del cuerpo policial, unas cuotas obligatorias. El desacuerdo de
los compafieros con la reciente incorporacion se hace patente cuando denominan a
Alfhildr en el primer episodio “la mascota del departamento” o cuando, en un intento
de ridiculizarla, una compafiera comenta en voz alta en el transcurso de una reunién
que utiliza musgo de césped para sus dias con el periodo (1x5). Al respecto, Alfhildr
vive en una caravana apartada de la ciudad y en el primer episodio comenta a su
compafiero que un recién llegado no dispone de muchas posibilidades para avanzar en
una sociedad tan distinta a la suya. La precariedad de los proto-nérdicos es un hecho
que se vislumbra en toda la temporada, ya sea a través de comentarios y dificultades
de los mismos personajes actantes o por medio de la estética de la ciudad.
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Si los compafieros de la academia no se encuentran satisfechos con la nueva
incorporacion, el jefe de policia se muestra entusiasmado y decide que una de las
primeras acciones de Enginsdottir debe ser participar en un reportaje que demuestre
la inclusividad del cuerpo de policia: “Me siento muy orgulloso de presentar a nuestra
primera compafiera con pasado multitemporal. Estoy seguro de que la experiencia de
[no sabe pronunciar el nombre] nos puede aportar otras perspectivas” (1x1). Aligual que
el superior de policia, otros organismos oficiales presumen de la inclusividad del pais;
por ejemplo, en un anuncio expuesto en los edificios de aislamiento a proto-nérdicos
recién llegados: “Esta es la Noruega del siglo XXI. Una tierra construida sobre valores
democraticos como, por ejemplo, tolerancia [imagen de una mezquita con personas
rezando], diversidad, diferente pero igual. Asi es el presente, una época inclusiva” (1x6).
En sintesis, con la actuacion de los superiores y las organizaciones institucionales,
se evidencia que la inclusidon se debe mas a motivos de promocion de imagen que a
motivos realmente humanitarios.

La posicion de inferioridad de los proto-nérdicos en la nueva sociedad se constata con
acciones discriminatorias mas contundentes; a modo de ilustracion, en el segundo
episodio se sospecha de la existencia de una red de trata de personas que capturan
a recién llegadas al siglo para obligarlas a prostituirse. Para mas inri, Alfhildr averigua
gue unos agentes de policia se encuentran colaborando con las mafias y les ayudan a
posicionar sus barcos clandestinamente para capturar a las mujeres proto-nérdicas
con facilidad (1x5). Sin embargo, si la representacion del “Otro” se caracteriza por
su homogeneidad (Todorov, 2008), en Beforeigners la mirada colonizadora se aparta
de su ceguera y la extrafieza o marginalidad, propias del discurso (Hall, 1990b), se
modifica por una de empatia y cercania con los personajes no normativos. Como ya
se ha apuntado, se han caracterizado a los principales personajes proto-nérdicos con
distintas personalidades y con anhelos diferentes. En este sentido, los antagonistas de
Beforeigners son los personajes que han vilipendiado o utilizado a los proto-nérdicos
(no se les ha dado la oportunidad a que el espectador empatice con ellos, conozca sus
causas o comprenda sus actos); directamente, no dandoles voz mas que sus acciones
deshonestas, la serie ha tachado la actitud como reprobable

Ademas, la relacion profesional, posteriormente amistosa, entre Lars Haaland y Alfhildr
Enginsdottir es donde radica el segundo nucleo de la serie. Afirma Todorov (2008) que
el entender a las sociedades como estaticas e invariables es un error epistemolégico,
pues las culturas estan siempre mezcladas, absorbiendo continuamente caracteristicas
de otras culturas con las que entran en contacto. El entendimiento, la cooperacion y
la empatia entre los dos protagonistas es lo que ha permitido resolver el caso policial
contra la trata de mujeres (1x5). En el aspecto personal, Lars Haaland consigue, gracias a
la ayuda de su nueva compainiera, superar la adiccidon a un opiaceo contra el estrés post-
traumatico (1x4) mientras que gracias a Haaland, Alfhildr Enginsdottir ha conseguido
no sentirse tan perdida en la sociedad de acogida. Lars Haaland y Alfhildr Enginsdottir
evidencian que el choque cultural inicial es inevitable; no obstante, las sospechas ante
lo desconocido y extrafio pueden diluirse por medio del acercamiento y trabajo mutuo.
La ciudad nunca volvera a ser como era antes, pero puede llegar a ser mejor.
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5. Discusion —

Las formulas narrativas de la ficcién facilitan la representacion de los miedos
subyacentes de la sociedad (Francescutti, 2004). En el género de la ciencia ficcién, la
figura del “Otro” y el temor de su infiltracion en la sociedad ha sido uno de los temas
mas recurrentes; en este sentido, las particularidades del género facilitan la inclusiéon
de esquemas binarios donde lo extrafio o lo ajeno sostiene toda la culpa del deterioro
de la sociedad protagonista (Bassa y Freixas, 1993). Asi, el binarismo del discurso de la
ciencia ficcion converge con el de la identidad y la representacién cultural, que siempre
esta organizada de manera binaria (Hall, 1990b) y que tiende a la marginalizacion de lo
extrafo (Hall, 2003). De este modo, el miedo actia como un elemento de control social
gue mantiene el discursoy las practicas de la comunidad en unos determinados limites
normativos (Gil Calvo, 2003). En particular, la narrativa de la otredad en la ciencia ficcién
suele servir como soporte de un determinado discurso ideolégico, donde la toma de
contacto con mundos, humanos o seres diferentes plantea amenazas a la especie
autéctona (Algaba y Donstrup, 2019).

En lineas generales, dentro de la dicotomia bien vs mal, en la ciencia ficcién es malvado
todo aquello que atente contra los valores establecidos o el orden social transgredido.
Es el caso de la mitica serie Star Trek (NBC: 1967-1974; Redifusiéon; 1988-1999; UPN: 1995-
2005), que representa una fantasia neoliberal de trabajo postindustrial y relaciones
sociales jerarquicas (Hassler-Forest, 2016; Gonzalez, 2018) o la aclamada serie Babylon
5 (Prime Time Entertainment Network: 1993-1995), donde se sugiere una correlacion
negativa entre el sexo femenino o la condicion homosexual y el caracter moral del
personal militar (Kennedy, 2016: 195). En Falling Skies (TNT: 2011-2015) el mensaje final
incita sentir una amenaza al espectador y “defender sus propiedades de los brutales
ataques de la alteridad” (Tous Rovirosa, 2013: 266). De hecho, los valores propuestos
por la serie de Falling Skies son similares a los ideales defendidos por la extrema
derecha estadounidense: “The series [...] tells a political story: about selfdetermination,
about leaders and followers, about freedom and guns—an American story” (Hantke,
2014: 117). Incluso en la laureada Battlestar Galactica (Syfy: 2003-2009) la narrativa de
supervivencia de la nave resulta en un desplazamiento de los discursos de eleccion
a discursos de obligacion. Al respecto, la capacidad reproductiva es una cualidad
sagrada que reemplaza la libertad individual de las mujeres y, como tal, la politica de
reproduccion de BSG concluye posicionando el cuerpo reproductivo femenino como
una mercancia para asegurar la reproduccion: “the new future envisioned in BSG
concludes with the marginalization of women who choose not to engage in the collective
project of reproduction” (Hellstrand, 2011: 21). En Espafia nos podemos encontrar con
la premiada E/ Ministerio del Tiempo (TVE: 2015-2020) en la que, a pesar de su apariencia
transgresora sobre su mirada de la historia de Espafia, se mantiene un discurso que
evita la confrontacién politica y obvia, o endulza, hechos histéricos (Rueda Laffond y
Coronado Ruiz, 2016).

Sin embargo, contraria a las series mencionadas, en la serie de HBO analizada nos
encontramos con personajes y escenarios que abogan por la inclusion y la solidaridad
entre los miembros de la comunidad. Con una tematica similar, pero desde diferente
foco, nos podemos encontrar con series precedentes como The X-files (Fox: 1993-2002),
donde se narra los efectos del poder descontrolado del statu quo en las comunidades
marginadas (Bellon, 1999; Soukup, 2002; Geller, 2017) o Heroes (NBC: 2006-2010), donde
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los protagonistas consiguen sus objetivos por medio de la colaboracion (Grandio,
2011). Asimismo, Beforeigners es una excepcion en el género, pues el “Otro” aqui no es
el enemigo o el extraflo que amenaza la supervivencia, sino aquel sumergido en una
continua didspora que se debate entre dos confluyentes identidades multitemporales.
El “Otro” no es un barbaro (Todorov, 2008), es una persona con un ethos propio y
poseedor de anhelos comunes al anfitridn. Asi, los viajes en el tiempo de la narrativa
de Beforeigners ponen el foco en las politicas de migracion internacionales bajo un
prisma critico. De acuerdo con la funcién de contraste temporal enunciada por Burling
(2006), en Beforeigners se desmitifican los valores de inclusion e integraciéon de las que
presumen los paises occidentales y evidencia el desamparo que sufren los nuevos
ciudadanos. De esta forma, y siguiendo las funciones mencionadas por Hills (2009), la
serie se compromete criticamente con el presente bajo la narrativa de los viajes en el
tiempo.

6. Conclusion

El principal resultado del estudio ha sido evidenciar como en la serie objeto de analisis
la representacion de la exclusion y la marginalidad se encuentran enraizadas con la
diaspora. En Beforeigners surgen personajes apesadumbrados en un contexto con
lazos sociales quebrados que cimentan los traumas y problemas personales de los
protagonistas. Sin embargo, la moraleja que la serie aporta es subrayar la importancia
de la cooperacion entre los miembros de la sociedad para conseguir un bienestar
social global. En este sentido, lejos del individualismo egoista, en Beforeigners priman
los valores comunitarios y los personajes que logran sus fines son aquellos que son
solidarios con el resto de los sujetos. Asimismo, cabe resaltar el contexto sociopolitico
en el que se cred esta serie noruega, marcado por una sucesién de reformas para
mantener a los inmigrantes y solicitantes de asilo lejos de la Unién Europea (Human
Rights Watch, 2019). Las imagenes en Beforeigners de los recién llegados visitantes
solicitando ayuda en el mar recuerdan las impactantes noticias de personas fallecidas
en su travesia a Europa (Efe, 2015; 20 Minutos, 2020) y hacen interrogarse al espectador
sobre las politicas migratorias de su entorno.
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RESUMEN PALABRAS CLAVE

Las posibilidades creativas que ofrecen los medios sociales son ilimitadas.  parodia
Entre ellas esta el humor en clave de parodia. Los doblajes parédicos en  humor
YouTube han adquirido una relevancia considerable durante la ultima
década, tanto a nivel internacional como en Espafa. El objetivo de este
trabajo es estudiar las creaciones parédicas de autores hechas en este
medio social desde Espafia. Para ello, se utiliza una metodologia de estudio ~ creatividad
de caso multiple, para lo que se efectua una seleccion de creadores, de
cuyos canales se realiza un analisis de contenido. La muestra la componen
los canales de: Loulogio, Desahogada, Korah, Keunam y HDub, quienes
han revolucionado el panorama humoristico creando iconos Unicos e
irrepetibles y logrando grandes cantidades de seguidores y visitas. Entre
los resultados destaca que los autores plasman toda su creatividad usando
el doblaje de un modo cémico, espontaneo, marcado por la autenticidad
y sus estilos claros e inconfundibles. También que en este tipo de videos
predominan las referencias locales, aunque intentan ser lo mas globales
posibles para mantener su gran audiencia. Hay diferencias como el distinto Recibido:
nivel de profesionalidad de los autores (en funcién de sus perfiles reales) ’

y de los primeros videos a los actuales, de mucha mayor calidad técnica. 07/03/2020

En definitiva, cinco comunicadores originales, creativos y con un sentido Aceptado:
del humor Unico. 22/06/2020
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=== ABSTRACT KEYWORDS
The creative possibilities offered by social media are limitless. Amongthem  parody
is humour in the form of parody. Parodic dubbing on YouTube has acqui-  humour

red considerable relevance over the last decade, both internationally and  fandub
in Spain. The aim of this paper is to study the parodic creations of authors  internet
made in this social medium from Spain. To this end, a multiple case study  youtuber
methodology is used, for which a selection of creators has been made, and

a content analysis is carried out on their channels. The sample is made up

of: Loulogio, Desahogada, Korah, Keunam and HDub. They have revolu-

tionized the humorous scene by creating unique and unrepeatable icons

and achieving large numbers of followers and views. Among the results,

it stands out that the authors express all their creativity using dubbing in

a comical, spontaneous way, marked by authenticity and their clear and
unmistakable styles. Also, that in this type of videos local references pre-

dominate, although they try to be as global as possible to maintain their

large audience. There are differences such as the level of professionalism

of the authors (according to their real profiles) and from the first videos

to the most recent ones, of much higher technical quality. In essence, five

original creative communicators with a unique sense of humour.

Canales de video de doblaje parédico en YouTube

en Espafa. Los casos de Loulogio, Desahogada,
Korah, Keunam y HDub

1. Introduccion

El humor resulta imprescindible en el dia a dia del ser humano. Ramos (2007: 221)
destaca que el humor es uno de los recursos mas importantes a la hora de realizar
campafas de comunicacion viral en Internet, puesto que muchos usuarios destinan
gran parte de su tiempo al entretenimiento, con contenidos humoristicos que les hagan
desconectar de la tensidén del trabajo diario, al mismo tiempo que otra parte de los
usuarios utiliza dichos contenidos para fortalecer las relaciones sociales, al fomentary
compartir estos recursos humoristicos entre estos circulos sociales.

En ocasiones el humor y la diversién vienen propiciados por la exageracién, el humor
absurdo o la parodia. La autora sefiala: “La comunicacion viral se presenta como una
reformulacién del tradicional ‘bocaoreja’ impulsado por la utilizacion de las nuevas
tecnologias. Esta nueva practica [...] pretende imitar el comportamiento natural de las
relaciones sociales” (ibidem: 224).

Y este humor viral no es exclusivo de espacios de entretenimiento, sino que es
posible incluso en canales y medios tradicionales y en géneros tan “serios” como los
informativos, como ocurriera con el caso del profesor Kelly, cuando la BBC le entrevista
en directo por videoconferencia y se cuelan sus hijos apareciendo en pantalla, lo que
propicioé que el video se hiciera rapidamente viral por lo divertido de la situacion (Israel
y Pomares, 2019).
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En este trabajo se analizan algunos de los canales mas conocidos de doblaje parédico =
en YouTube en Espafia. La investigacion se justifica por la ausencia de trabajos previos
sobre este objeto de estudio tan especifico y peculiar.

1.1. Objetivos

El objetivo general de esta investigacién y principal aportacién es analizar algunos de
los canales de doblaje mas representativos en YouTube, en Espafia, que tanto éxito han
tenido en los Ultimos afios, especialmente entre los jovenes.

Para alcanzar ese objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:

1) En una primera fase, explorar la plataforma YouTube buscando los principales
canales de doblaje en Espafia y realizar una seleccion de los mismos, para poder
delimitar el objeto de estudio.

2) Realizar un analisis de contenido de los canales seleccionados, para poder
definir cada canal y extraer elementos caracteristicos de cada autor.

3) A partir de los resultados del anadlisis de contenido de los canales, intentar
establecer los elementos comunes y diferenciadores de los mismos, de modo
que se puedan extraer las caracteristicas definitorias de este tipo de doblajes
parddicos.

1.2. Preguntas de investigacion

Conociendo la existencia de estos canales de doblaje parddico en YouTube, surgen
algunas preguntas iniciales de investigacion: ¢habra unos elementos comunes en
relacion a los temas y al uso de los recursos audiovisuales en este tipo de canales?
¢Habra también diferencias que los hagan suficientemente autbnomos, de modo que
cada creador tenga su estilo propio y pueda tener su publico especifico? ;Cual es el
perfil de los autores? ;Tendran una formacion previa o relacion profesional con los
medios? ;Qué caracteristicas podrian ser la causa del éxito de estos canales?

2. Marco teoérico

El humor ha sido estudiado en numerosas ocasiones desde diversas perspectivas,
especialmente desde los estudios literarios y linguisticos. La parodia también ha sido
muy estudiada desde la literatura y la linguistica, hasta el punto de existir un problema
tedrico en torno a su definicion, segun algunos autores como Ivanov (2006).

Desde la Comunicacion, es destacable el monografico sobre el humor que publicé en
2002 la revista Cuadernos de Informacién y Comunicacion, coordinado por Valbuena
y Aladro. En él se incluyen numerosos estudios de autores clasicos y también mas
recientes, en los que se trata el humor desde diversos puntos de vista como, por
ejemplo, el propio concepto de humor o humorismo (Casares, 1961).

Hay numerosos estudios sobre el humor en la televisiéon en general (Méndez, 2003;
Pérez, 2007; Aguilera, 2019), también sobre la comedia televisiva y sus caracteristicas
(Gordillo, 2015; Gomez, 2020), pero no hay tantos sobre la imitacion o la parodia en el
audiovisual (Hutcheon, 2000, Rios, 2011; Gomez, 2015; Fernandez, 2018; Gascén, 2019).

En algunos de los casos que se trata la parodia en el audiovisual, ya sea en televisiéon
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o en YouTube, se hace desde un enfoque relacionado con la politica o de identidad
cultural. Por ejemplo, la parodia informativa como frivolizacion del discurso politico
(Méndez, 2014); el estudio de caso sobre la identidad nacional generada a través de una
serie uruguaya en YouTube (Andacht, 2017); o la imagen de los inmigrantes llegando a
lo parddico en algunas sitcoms espafiolas (Abad y Fernandez, 2018).

Casi todos los estudios sobre el doblaje en general se centran en la parte linguistica y
de traduccién. Apenas se encuentra algunas publicaciones sobre el doblaje desde el
punto de vista audiovisual, casi siempre relacionadas con el trabajo del actor de doblaje
y de caracter divulgativo (Costa, 2013).

En relacion a los videos online basados en el doblaje se podria mencionar el fandub o
doblaje hecho por aficionados. Sobre este particular si hay algunos estudios, como el
de Jaramillo y Suarez (2013), que se centra en América Latina o el de Maranhao et al.
(2019), sobre estas creaciones en Brasil, pero hay que recordar que este fendbmeno
no suele referirse a un doblaje parddico ni humoristico, sino a doblajes extraoficiales
producidos por fans distintos de los originales.

Un aspecto relevante del objeto de estudio es que hay que considerar que los doblajes
parodicos se basan en la creacidn de una obra derivada de un original previo. Esto
quiere decir que los autores se basan en material ajeno, sobre cuyo uso no suelen pedir
permiso con antelacién, lo que en muchas ocasiones provoca problemas de derechos
y la eliminacién de videos de las plataformas donde se alojan. Estos casos de la obra
derivada de las parodias también han sido estudiados desde el punto de vista legal
(Tobar, 2014; Schneider, 2016).

El trabajo que se ha encontrado que mas se aproxima al objeto de estudio es el de
Boxman-Shabtai (2019). En esta investigacion se trata la parodia en YouTube, aunque se
centra exclusivamente en la parodia tanto de video como de audio de videos musicales
(por tanto, no son casos s6lo de doblaje). Aunque no coincida exactamente el objeto
de analisis, resulta de gran interés por las conclusiones a las que llega la autora tras
entrevistar a 22 creadores.

Tal y como afirman Nitrihual y Galera (2011: 99), “el discurso humoristico aparece
ante nuestros 0jos como un conjunto mas o menos elaborado de comunicaciones
mediatizadas y en esa medida debe establecerse su correlacién con el medio en el
que se difunde”. Por tanto, resulta oportuno analizar brevemente el contexto online, la
plataforma YouTube y el fenbmeno youtuber.

Desde sus comienzos en 2005, YouTube ocupa un lugar privilegiado en la vida diaria
de millones de personas a nivel mundial y ha supuesto un punto de inflexion en el
consumoy en la creacion de los contenidos audiovisuales. A pesar de que existan otras
plataformas de video en la red, como Dailymotion o Vimeo, YouTube es sin duda la
mas conocida y explotada y donde muchos creadores suben sus contenidos para su
difusion. Es, junto con Facebook, Twitter, Pinterest e Instagram, la red social mas usada
en el mundo (Statcounter GlobalStats, 2020), formando parte imprescindible del plan
de medios sociales de cualquier empresa (y de los propios youtubers) y, sobre todo,
encontrandose bien posicionada para la mayor parte de la poblacion.

Una de las multiples ventajas de YouTube es la enorme libertad de la que disponen
los creadores para subir y promover sus propios contenidos, sin exigencias impuestas
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por productoras, como pasaba en television, y sin necesitar grandes medios técnicos
(Pérez y Gbmez, 2010). Una persona, desde su hogar, puede realizar cualquier tipo de
contenido, tan sélo recurriendo a la creatividad y la originalidad, a lo que responde
el concepto de “DIY” (“Do It Yourself”: “Hazlo tu mismo”; Sadaba y Rendueles, 2016:
109). Ademas, hay que sumar la recompensa de rentabilidad econémica que les puede
suponer a los creadores (Jorge, Mardpo y Nunes, 2018), si bien parece que YouTube
cada vez se pudiera parecer mas a los medios convencionales (Marquez y Ardevol,
2018).

El éxito o fracaso de los videos puede depender de muchos factores, como la calidad
final (tanto técnica como argumental), innovacién, afinidad de los espectadores, o si
trata algun tema candente o potencialmente viral (en la que influye mucho la comunidad
existente en torno al youtuber; Feroz y Vong, 2014).

En YouTube no hay tantas exigencias técnicas como en los medios convencionales: el
creador juega de forma independiente y lo que cuenta y como lo cuenta (la originalidad,
la elocuencia y la narrativa) suele prevalecer por encima de las caracteristicas técnicas
(aun asi, esto depende de cada caso; no hay garantia del éxito).

YouTube también ofrece muchas posibilidades al espectador, actuando como una
especie de “repositorio” de contenido audiovisual (Galindo y N6, 2010: 154). Pero su
importancia no se debe sélo a ser una plataforma que da soporte a infinidad de videos,
sino que destacatambién por serunared social, donde los usuarios espectadores tienen
gran protagonismo en cuanto a la posibilidad de interactuar con el creador mediante
comentarios, likes y la propia suscripcién para estar al tanto de cada vez que un canal se
actualice con nuevo contenido. Ademas, gracias a ese feedback, el espectador consigue
influir en los contenidos de los creadores estableciendo constantemente interacciones
sobre lo que gusta y lo que no. De este modo, los autores pueden, por ejemplo, hacer
una u otra edicién final de un video en funcién de la informacion exacta que les llega a
través de herramientas como Google Analytics, pudiendo interactuar con los diversos
comentarios y conociendo el nivel de afinidad gracias a los likes y visitas totales,
ademas de saber la procedencia geografica de los visitantes, todo lo cual influye en el
conocimiento que se dispone sobre qué tipos de contenidos funcionan y cuales no.

Por otro lado, para subir contenidos en YouTube no es necesario estar formado en
el mundo audiovisual ni tener ningun tipo de especificacion, lo cual siempre ha sido
imprescindible para acceder a determinados medios del ambito profesional de la
produccién audiovisual.

En definitiva, se ha producido una democratizacion del video online, acabando con el
monopolio de las grandes productoras audiovisuales (Sadaba y Rendueles, 2016: 109).
Esto ha generado polémica, ya que alguien no profesional, desde su casa, puede tener
mas audiencia en un solo video de bajo coste que un programa de television en directo
de gran presupuesto. Esto va en la misma linea de la “desintermediacién”, expuesta por
Orihuela (2002) entre sus “nuevos paradigmas de la comunicacidén”, consistente en la
eliminacion de los filtros y la mediacidn de los profesionales de los medios.

Por tanto, se ha pasado del audiovisual hecho por profesionales en unas estructuras
de produccion muy definidas al eslogan de la plataforma YouTube “Broadcast Yourself’
(“difundelo td mismo”), donde no hay limitaciones creativas (salvo las legales ya
apuntadas) y cualquier usuario puede registrarse y comenzar a subir los contenidos
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audiovisuales que considere oportunos (Pérezy Gbmez, 2010). Ademas, con la gran baza
del hipervinculo, un concepto que sélo existe en Internet, y que propicia que un usuario
pueda saltar de una informacién a otra (o de un video a otro) segun determinados
conceptos relacionados, acordes al interés de éste. A fin de cuentas, no deja de ser algo
parecido al zapping de la era televisiva (Murolo, 2010).

En relacion al tipo de contenido existente en la plataforma, como se ha mencionado,
se puede encontrar de todo debido a su caracter global y a la diversidad, tanto en
creadores, como en consumidores de los videos. Sin embargo, aunque pueda parecer
paraddjico, los usuarios también buscan lo local en YouTube, de modo que el producto
ideal de la plataforma es aquel que Gallardo (2012: 5-6) define como “glocal”. El autor
explica que en Espafia una gran cantidad de usuarios de YouTube se decanta por videos
relacionados con la identidad cultural local, aun teniendo acceso a videos procedentes
de todo el mundo. Esto es muy importante y algo a tener en cuenta en el presente
trabajo, puesto que los creadores audiovisuales analizados utilizan la técnica de realizar
doblajes locales, ya no sélo por el hecho de ser realizados en castellano, sino por hacer
constantes bromas y alusiones a conceptos relativamente locales, sobre todo a nivel
nacional, o incluso a nivel regional. Aunque esto pueda ser una limitaciéon para otra
gran parte de la poblacion mundial (e incluso para el publico latinoamericano), es una
estrategia positiva para establecer el nicho de mercado y acaparar la atencion de forma
claray potente en un publico determinado.

Los creadores estudiados han sabido conectar con la audiencia, abordar tematicas que
intereseny, sobre todo, ser honestos con el publicoy fieles a uno mismo, puesto que eso
se transmite y el espectador lo detecta. Y, por supuesto, el éxito no hace que el trabajo
desaparezca, sino que lo incrementa, puesto que “los youtubers, blogueros y blogueras
trabajan mucho para sus medios y para sus seguidores, buscando nuevas ideas,
realizando videos y posts y manteniéndose siempre atentos a lo que sus seguidores
tienen que decirles” (Gaya, 2015: 43).

Por ultimo, resulta necesario explicar que los autores seleccionados y sus parodias
tienen unos antecedentes muy claros: la parodia creada en la television convencional.
Es el caso del programa “El informal” (Telecinco, 1998-2002), donde para rellenar
tiempo decidieron utilizar material original de otros medios para ponerles voz con tono
humoristico, lo cual caus6 un gran impacto en los espectadores. En 2017 tuvieron gran
popularidad algunos doblajes enmarcados dentro del programa “Dani & Flo”, realizados
sobre fragmentos del programa “Hombres, mujeres y viceversa”, de tal modo que
pareciera que sus protagonistas estuvieran conversando sobre trascendentes temas
como filosofia, arquitectura o literatura (Olmos, 2017). Algunos de estos fragmentos
llegaron a ser muy virales en Facebook.

De modo similar, los doblajes parddicos formaron parte de otros dos importantes
programas (realizados por los mismos creadores, pero en diferentes canales), como es
el caso de la seccion ‘Retrospecter’ de “La hora chanante” (Paramount Comedy, 2002-
2006) y ‘Mundo viejuno’ si hablamos de “Muchachada Nui” (La 2 de TVE, 2007-2010), en
los cuales se realizaban algunos doblajes comicos sobre peliculas de cine clasico.

Eneste contexto, influido por algunos de los programas televisivos citados anteriormente
(y sumado a la capacidad creativa que ofrece una plataforma como YouTube), es
donde toma impulso el formato de los doblajes parddicos en castellano. Algunos de
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los maximos exponentes en nuestro pais en este género son: Loulogio, Desahogada,
Korah, Keunam, y HDub. Todos ellos son de procedencia espafiola, pero también tienen
gran influencia en la comunidad youtuber de habla hispana (aunque algunos de ellos
hagan alusiones mas locales, entendibles dentro de nuestro pais y mas dificilmente
exportables a paises latinos).

3. Disefio de la investigacion y metodologia

Al no haber encontrado bibliografia previa especifica sobre el objeto de estudio en
la que poder localizar canales de interés en Espafia, aunque para los autores eran
conocidos algunos de los canales de doblaje parddico, lo primero que se hizo fue iniciar
una fase exploratoria en YouTube de dichos canales. Tras esa fase, se procedi6 a una
seleccién que configura la muestra objeto de estudio.

Teniendo presentes los objetivos marcados, se definieron los items de analisis
configurando un modelo de analisis ad hocy se aplicd teniendo como unidad de analisis
el canal de cada autor seleccionado, no cada video especifico, si bien se analizaron
algunos videos concretos en mayor profundidad que otros. Hay que recordar que el
objetivo era extraer elementos definitorios de cada autor (no de determinados videos).

Por tanto, se disefia una investigacion fundamentalmente cualitativa (aunque también
se recogen algunos datos cuantitativos), basada en la metodologia de estudio de caso
multiple (Yin, 2014), asi como la de analisis de contenido (Krippendorf, 1990; Wimmer
y Dominick, 1996).

Elestudio se harealizado desde noviembre de 2017 afebrero de 2020. Se hanvisualizado
todos los videos y se han analizado en detalle los que cuentan con mas visualizaciones
y/0 los que definen mejor cada canal.

3.1. Objeto de estudio

En la plataforma de videos YouTube se exploran muchas de las parodias en formato
de video que incluyen el doblaje (de voz) como elemento principal. En los Ultimos afios,
en Espafia, ha habido diversos autores que han popularizado ampliamente dicho
fendmeno.

Laseleccion delos canales a analizar esta basada enlaveteraniay repercusion mediatica
gue han tenido todos ellos a lo largo de los afios, ademas de haber sido capaces de
desarrollar un universo creativo propio. De este modo, se pone especial atencién en
los precursores de este tipo de creaciones y en aquellos que tienen un estilo propio y
original.

Ademas de los canales seleccionados, descritos en el siguiente epigrafe, encontramos
otros youtubers dedicados a doblajes parddicos con cierta popularidad, como:
Xurxocarreno, Manzelot, Hermoti, Kibadubs o Trazzto. Sin embargo, se trata de
canales menos originales y/o de menor trascendencia mediatica. Por ejemplo, el canal
de Xurxocarreno posee la considerable cifra de casi 400.000 suscriptores, pero su
contenido se encuentra enormemente influido por el de El Canal de Korah. Por su parte,
Manzelot tiene 1.3 millones de seguidores, una cifra muy elevada, por la popularidad
de algunos de los doblajes parddicos realizados durante los Ultimos afios sobre la serie
“Peppa Pig", asi como otros relacionados con “Sonic”, aparte de multitud de parodias de
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caracter musical. Pese a ello, no ha sido incluido en el andlisis por no haber sido uno de
los precursores del doblaje parddico, como si lo fueron los seleccionados.

3.2. Muestra de canales a analizar

Los canales seleccionados son los de los autores: Loulogio, Desahogada, El canal de
Korah, Keunam y HDub. Todos ellos son importantes canales de YouTube en espafiol
(Tabla 1), con difusién a nivel mundial entre la comunidad de habla hispana.

Tabla 1. Principales datos de los canales de YouTube seleccionados.

slaonrg:) Gl E(::g?igr? Suscriptores Videos Visualizaciones \I;s;fli_luig
Loulogio 16/04/2006 | 806.000 248 161.211.642 |/loulogio
Desahogada | 16/12/2008 | 418000 234 79.497.847 |/Desahogada
Elocrgrl“lal de | 13/07/2012 | 4 e50000 | 256 | 132.223.190 |/Elcanaldekorah
Keunam 26/02/2010 | 419.000 209 101.599.029 |/Keunam
HDub 25/06/2009 | 488.000 29 50.822.213 |/ hctortm2

Fuente: Datos extraidos de los propios canales en YouTube
(actualizados a fecha de 27/02/2020).

A través de sus diferentes videos, los autores muestran su creatividad y se encargan
de recopilar multitud de fragmentos de peliculas, series, u otros elementos culturales
audiovisuales (videos de television o delared), para hacer sus versionesy obtener videos
humoristicos. En multitud de ocasiones se convierten en virales, al ser compartidos de
forma exponencial en redes sociales, llegando a millones de reproduccionesy a colarse
con muchos videos en el apartado de Tendencias de YouTube Espania.

3.3. items de anélisis

Se lleva a cabo un analisis de contenido sobre los distintos tipos de videos presentes,
pero teniendo como unidad de andlisis cada uno de los canales. Los elementos de
analisis y las caracteristicas a valorar en cada item se exponen en la Tabla 2.

Tabla 2. Modelo de analisis aplicado a cada canal

N [tem de anélisis Caracteristicas a valorar

1 | Nombre del canal Nombre del canal y perfil en YouTube

2 |Fecha de creacidén Fecha en la que se dan de alta en la plataforma

3 | N°. de suscriptores En las estadisticas del canal se busca el dato de sus-

criptores

4 | N°. de videos NuUmero de videos publicados

5 |Visualizaciones Visualizaciones totales (estadisticas del canal)

6 |Organizacion narrativa |Videos sueltos, listas de reproduccion, periodicidad de
y de produccién publicacion, etc.
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N [tem de analisis Caracteristicas a valorar

7 |Temas tratados Lineas tematicas, temas recurrentes, referentes pa-
rodiados (peliculas, series, videos de Internet, pro-
gramas de TV, canciones, etc.), videos que hayan sido
grandes éxitos

8 |Estéticay técnica Caracteristicas audiovisuales (calidad de imagen y de
audio, efectos visuales), edicién, calidad del doblaje,
etc.

9 | Perfil del autor Si tiene formacién previa, profesional de los medios o
del doblaje, etc.

10 | Sinergias con otros Si colaboran unos con otros, si se hacen homenajes
unos a otros, etc.

11 | Otras caracteristicas Por ejemplo, si han tenido problemas con cuestiones

de derechos, si han decidido no seguir creando video
de este tipo, interaccién de las creaciones publicadas
y en redes sociales, etc.

Fuente: Elaboracion propia.

Los primeros 5 items de analisis son definitorios de cada canal, incluyendo elementos
cuantitativos (se muestran en la Tabla 1). A partir del sexto item comienza el analisis
cualitativoenelque se buscan las caracteristicas propias de cada canal: su estructuracion
(item 6), su analisis desde una perspectiva de contenidos y temas (item 7) y, también,
desde lo técnico y estético (item 8). Por ultimo, se analiza al creador de los videos (9),
su relacion con otros autores (10) y se aflade un campo (11), también abierto, donde se
incluyen otras caracteristicas que no tengan cabida en los items anteriores.

4. Analisis de los canales, caracteristicas comunes y diferencias entre ellos

Una vez descrito el disefio de la investigacion, se exponen a continuacion las
caracteristicas generales de cada uno de los canales objeto de estudio: Loulogio,
Desahogada, Korah, Keunamy HDub (Figura 1).

. :!"

Figura 1. Iconos e
imagenes de cabecera
de los cinco creadores.
De arriba a abajo:
Loulogio, Desahogada,
Korah, Keunamy
HDub.

Fuente: elaboracion
propia a partir de
imagenes tomadas de
sus canales oficiales.

MATHMNA T EERE
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4.1. Loulogio

Isaac Sanchez, conocido por su nombre artistico Loulogio, es un creador cuyo canal
tiene mas de 800.000 suscriptores y casi 250 videos'. Comenz6 compartiendo su primer
video en los inicios de YouTube, si bien, es en su segundo video (julio de 2006) en el
gue realiza un doblaje de la versidén espafiola del famoso programa “Art Attack”. A éste
siguieron otros cuatro videos bajo los titulos de “Art Attax”.

Estos videos reunen ya sus caracteristicas principales: se encuentran realizados de
forma sencilla, tan solo obteniendo el fragmento de video original perteneciente al
programa (a veces incluso tomado en baja resoluciéon) y doblado con unas frases
parodicas sin relacion directa con el contenido original, tan solo con la finalidad de
hacer reir a base de humor absurdo. A veces Loulogio inserta imagenes originales
grabadas por él, en medio del contenido del programa Art Attack, para que parezca
que sus propios dibujos forman parte del programa, lo que incrementa la sensacion
de humor absurdo. Es un estilo particularmente gamberro, en el que encontramos una
amplia variedad de expresiones coloquiales y malsonantes:

El mérito de Loulogio es haber convertido el estilo coloquial y humoristico que caracteriza
a muchos jovenes de su edad en un modo de expresion solido, bien trabajado y exigente
en cuanto a sus aspectos mds profesionales. Sus videos pueden parecer, a primera vista,
pequefios desastres descontrolados, pero su creatividad combina su espontaneidad natural
con una elaboracion muy pensada y trabajada (Jaraba, 2015: 56).

Enlo que respecta la calidad técnica, ni el audio ni el video adquieren una 6ptima calidad
final (el audio suele saturarse). Y no esta del todo relacionado con que hace ya mucho
que se publicaron y entonces la calidad era menor, ni con que entonces el publico se
conformara con esa calidad, sino que es una estética buscada, que persigue conseguir
una apariencia "cutre’.

Este formato tan basto y descarado llegd a su culmen en 2010 con uno de sus videos
mas famosos y mas icénicos de la historia de YouTube en Espafia, al superar los diez
millones de visitas. Se trata de “Labatamanta”, nombre que le da titulo al video en el
gue presenta un nuevo producto al que el propio Loulogio le puso el sobrenombre
de “batamanta”, un concepto que posteriormente se haria muy conocido en nuestro
pais. La clave del video estaba en redisefiar por completo el concepto original, siendo
un anuncio clasico de teletienda, pero afiadiendo un doblaje que alude a cada una
de las secuencias y les da un sentido diferente, insertando referencias culturales
que enganchen al espectador. Esta tdnica de doblajes de anuncios de teletienda
también continda en otros dos de sus videos mas populares: “Pajilleitor plus” y “La
chorrimanguera”.

El autor, como todos, organiza sus creaciones en listas de reproduccién, destacando
la lista de “Art Attax”, “Telemierda Entertainment” (doblajes de videos de teletienda),
“Zapping” y “Doblajes de cine”, dos listas en las que realiza doblajes televisivos y de
algunas cintas cinematograficas, respectivamente, ademas de otras listas como “Sin
perdon”, donde incluye los diferentes videos de doblajes parddicos que ha realizado
para canales como TopTrendingVideo’ o ‘Se Estrena’.

1. Todos los datos de suscriptores, nimero de videos y nimero de visitas han sido revisados por ultima
vez el 20/02/2020.
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Otra caracteristica del autor es que ha realizado colaboraciones externas a su canal.
Por ejemplo, en el canal ‘VistoLoVistoTV', realizé en 2012 un doblaje humoristico del
polémico anuncio de la campafia de Loewe de ese afio (tan criticado y ridiculizado).

En diciembre de 2017 regresd, después de seis meses de inactividad en este ambito,
con un doblaje titulado “Hablemos de hipotecas tipo fijo (Doblaje)”, parodiando uno de
los virales del momento.

Hay que aclarar que en la objetiva baja calidad de los doblajes de Loulogio influye que
él no se dedica profesionalmente ni al doblaje ni al audiovisual. Trabaja en el formato
humoristico presencial (mondlogos y eventos similares) y en la creacion de cémics.

4.2. Desahogada

La autora, quien prefiere no hacer publico su nombre real, es otra de las figuras clave
en los doblajes cémicos de YouTube en nuestro pais, con mas de 400.000 suscriptores
en su canal Desahogada. Esta creadora, si bien dispone de canal propio desde finales
de 2008, publicé su primer video parddico en él en 2010, aunque antes de tener canal
propio ya habia realizado doblajes parddicos en el canal ‘Forehead Comedy'. Alcanzé
gran popularidad en 2011 y 2012 realizando doblajes parodiando a la videobloguera
‘Spricket24’, Lady Gaga o Glozell, entre otras. Esta uUltima, precisamente, empezé a
conocerse en Espafia gracias a la popularidad de los videos de “Glozell gitana”, donde
Desahogada transformaba a esta youtuber procedente de Florida en una persona
con acento cafii, sin realizar muchos cambios en la traduccién literal, remarcando
especialmente el acento a la hora de locutar, con lo que consigui6 un gran éxito.

La autora, como sucede con el resto de creadores, realiza los videos sin peticidon
previa de autorizacion a los autores de los videos originales, si bien suele citarles en la
descripcion de las versiones dobladas.

En comparacion con Loulogio, los doblajes de Desahogada son mas cuidados, puesto
que elabora mas la propia locucidon y mejora la estética de los videos. Ademas, suele
afadir efectos de sonido, que acompafian el sentido comico de la parodia. El conjunto
puede recordar en ocasiones a locuciones de anuncios radiofénicos o televisivos, o a
las voces de las teleoperadoras de compafiias telefénicas. Esto ocurre en algunas de las
bromas telefénicas realizadas, donde se juega con ese factor, a medio camino entre la
seriedad y la comicidad sutil.

Al igual que en el caso anterior, en el canal incluye videos que no se corresponden
necesariamente al concepto de doblaje, sino que son creaciones libres en los que su
autora habla o trata de algun tema de forma agil y ritmica (gracias al montaje). Utiliza
una voz en off, siguiendo un estilo de locucién similar a los doblajes (y con todo lo que
ello implica, como imitar diferentes acentos, poner voces, etc.). Ejemplos de ello son
videos en alusién a Twitter, Facebook, Navidades, bromas telefonicas, algun que otro
gameplay (video en el que se muestra un juego) y otras bromas recurrentes que forman
parte de su estilo personal, donde abundan expresiones particulares e identificativas
y donde, también, incluye algunos videoblogs en los que se relatan experiencias de
viajes, todo ello manteniendo sus sefias de humor y locuciones.

Del mismo modo que Loulogio tomaba un video de “Art Attack”, de la teletienda, o
cualquier otrofragmento televisivo, y le modificaba el contexto completamente (creando
una situacion disparatadamente comica), Desahogada lleva a cabo acciones parecidas,
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al apropiarse de videos de Lady Gaga o Beyonce y doblar sus voces como si estuvieran
de compras o estableciendo ciertas conversaciones con fans. Ocasionalmente elige
fragmentos de entrevistas, reconfigurandolas por completo bajo formatos cémicos,
como los casos de “Saber Morir”, el programa ficticio con un nombre parodia de “Saber
Vivir" (1997-2009, La 1 de TVE), en el que la autora introduce rétulos de preguntas
humoristicas que son contestadas con doblajes afiadidos en las imagenes de personajes
célebres como Miley Cyrus.

Entre sus aportaciones, destaca “Beyoncé comprando en el Mercadona” (subido en
febrero de 2014, con mas de millén y medio de visitas), tratandose de una parodia de lo
gue parece ser un acto promocional de la cantante, visitando un centro comercial que
vendia su album estrenado entonces (el video original se titula “Beyonce at Tewksbury
Walmart”). Como suele ser habitual, Desahogada se toma sus propias licencias para
modificar por completo las palabras pronunciadas por la cantante, asi como las voces
secundarias de otras personas (convertidas en “personajes”) dentro del mismo video,
cambiando el tono de voz, afiadiendo efectos de sonido, y contando con la voz adicional
de Gabriel Sanchez, colaborador asiduo.

Otros videos de éxito han sido el “Anuncio 2012 Loewe - Parodia”, que es la parodia
de ese anuncio con mas visualizaciones, con mas de 1,3 millones; el protagonizado
por Ariana Grande, a la que se le afiade un doblaje de lo mas choni (chabacano), como
es el caso del video titulado “Ariana Grande en la feria de Albacete” (2015), donde la
cantante se encuentra en un Disneyland, y es parodiada como si se tratara de una
entrevista en la que visita la feria de Albacete; asi como el video de “Oriana Grande - Mi
rutina diaria”, donde se parodian algunos videos cotidianos subidos originalmente por
la artista, combinados con una entrevista de plano medio.

Tantoenestosvideoscomoenotrosde Desahogada, nofaltanlas cancionesespontaneas
de otros artistas como Camela o K-Narias, para acentuar humoristicamente el tono
choniy cafii que pretende otorgarle a la parodia. Otro mas reciente a destacar es “Cémo
Rosalia reinventd el flamenco”, de noviembre de 2019y con casi 400.000 visualizaciones
en 4 meses.

Los videos de Desahogada se caracterizan por un estilo a medio camino entre el formato
televisivo (entrevistas, programas, reportajes...) y el comercial (la forma casi publicitaria
de locutar determinadas frases). Tienen una estética relativamente elegante, sobre
todo por la edicion y la seleccidén de videos, e incluyen contenidos comicos diversos,
imitando distintos tipos de voz y afiadiendo un gran numero de efectos y golpes de
humor. Las protagonistas de sus videos suelen ser celebrities internacionales totalmente
transformadas, caricaturizadas “a la espafiola”, con un tono agitanado o choni.

4.3. El canal de Korah

Carles Caparrés es el responsable de El canal de Korah, el que tiene mas suscriptores
(1.850.000) de los analizados y el que mas rapido ha crecido, pues en primavera de
2015 apenas sobrepasaba los 100.000 suscriptores.

En este caso, el creador es actor profesional de doblaje y locutor que comenzé6 a
ejercer como tal en el afio 2006 y que, con la llegada de la crisis a los medios, empez6
a publicar sus propios videos en YouTube. En 2012 publicé videos a medio camino
entre gameplays y comentarios de su vida personal con diversas opiniones. Dentro de
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su propio canal, no sélo realizaba meros comentarios a partidas, sino que también
comenzd a realizar doblajes del videojuego “Far Cry 3", bajo la serie de videos de “El
ultimo superviviente en Far Cry 3". Ponia voz a algunos de los personajes y al propio
protagonista de la historia, como si se tratara de una voz en off. Fundamentalmente
se trata de unos videos en los que, dentro del contexto del videojuego, se parodia
al programa televisivo “El Ultimo superviviente” (Discovery Channel, 2006-2011), pero
contando con un protagonista ficticio al que se le da el nombre de Venancio Grillo. La
calidad de la locucion hace que, si no fuera por el tono evidentemente humoristico, se
asemeje a la locucion real y profesional de un videojuego. De hecho, curiosamente,
Caparrdés (Korah) formd parte del doblaje original en castellano del videojuego “Far Cry
4". Esa misma técnica de doblajes fue empleada nuevamente en otros videos del canal,
como los relativos al videojuego “GTA V".

El hecho de que Caparros ya tuviera trabajo en el mundo del doblaje y la locucién
cuando comenz6 con este tipo de creaciones demuestra que el salto a YouTube no
implica una necesidad de busqueda de ingresos de la plataforma, sino que mas bien se
trata de una forma de explotar con total libertad creativa determinados contenidos que
no tienen nada que ver con la rutina laboral. Evidentemente, el aumento de popularidad
y la ingente cantidad de reproducciones pueden acabar convirtiéndose en una fuente
notable de ingresos.

Elio (2017) llega a comparar el estilo de humor y doblajes de Korah con el de Joaquin
Reyes de “La hora chanante” y “Muchachada Nui”, especialmente por la forma ocasional
de modular la voz y por los guifios y referencias al mundo rural espafiol.

Tras diversos videos semejantes a los descritos, en 2015 comienza a emitir la famosa
serie “Doblando Virales”, donde reutiliza gran cantidad de videos de YouTube para
suprimirle el sonido original y crear ingeniosos doblajes humoristicos. Se aprovecha
de las diferentes situaciones que tienen lugar, poniendo voz a los protagonistas y
afadiendo ocasionalmente voces en off, donde a veces hace un ejercicio cercano a
la locucién deportiva, todo ello acentuado con diversidad de efectos de sonido. En su
mayoria se trata de videos cotidianos, caseros, pero potencialmente virales (tanto en el
contenidooriginalcomo en estosdoblajes), untipodeformato querecuerdaaprogramas
televisivos como “La cara divertida” (Antena 3, 1997-2000), donde precisamente también
se exponia una recopilacién de videos caseros humoristicos, con voces en off, efectos
sonoros comicos (aunque sin el factor doblaje en este caso) y risas enlatadas. El hecho
de tomar esos videos de otros le ha llevado a tener en ocasiones reclamaciones legales
de los autores o distribuidores originales.

Su canal incluye videos muy diversos, organizados en listas de reproduccion. La
mas genérica es “Doblajes”, donde se encuentran numerosas parodias, como las de
celebridades como Leonardo DiCaprio, Quentin Tarantino, Hans Zimmer, John Williams,
Mariano Rajoy, Kim Jong-un, Maldini, Miguel Arias Cafiete, o Gordon Ramsey, entre
otros. También incluye en esa lista algunos videos que se encuentran a modo de serie
en otras listas, como los relativos a “El ultimo superviviente” o los “Doblando Virales”.

Otras de estas playlists estan destinadas a videoblogs estandar, videos de preguntas y
respuestas, videos patrocinados, opiniones, gameplays y un largo etcétera. En muchos
de estos videoblogs explica el funcionamiento del mundo del doblaje desde dentro,
ademas dereflejar sus opinionesy dar consejos relacionados con este mundillo, siempre
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desde una optica profesional y rigurosa, tratando el tema con la mayor objetividad
posible y mostrando ejemplos para facilitar la comprension.

Korah también ha realizado algunas parodias de anuncios de la teletienda, debido al
auge de ese tipo de videos a causa de Loulogio, analizado con anterioridad.

4.4. Keunam

Otro iconico youtuber que ha revolucionado Internet con sus doblajes parddicos ha
sido Keunam (Manuel Bohajar), un murciano que inauguré su canal de YouTube en
febrero de 2010, aunque no seria hasta varios afios después cuando llegd a tener un
éxito masivo en suscriptores y visualizaciones.

Salvo contadas excepciones, su canal esta muy influido por los “Clasicos Disney”.
La mayoria de sus videos se corresponden con fragmentos de producciones de la
famosa compafiia de Walt Disney Pictures, a los que les cambia totalmente el tono
y el vocabulario, creando situaciones surrealistas e hilarantes, siempre plagadas
de canciones y ambientacion musical, asi como de sutiles alusiones a la situacion
econdmica, politica y cultural de nuestro pais.

Sus inicios fueron con parodias de “La Cenicienta”, “Los 101 dalmatas” y “Blancanieves
y los siete enanitos”, para posteriormente adentrarse en otros universos, como el caso
de “La Sirenita” o “Alicia en el pais de las maravillas”. Ademas, ha realizado parodias
exclusivamente musicales de peliculas como “La Sirenita”, “Aladdin”, “Frozen” o “El
jorobado de Notre Dame”. Todo este fendmeno fue denominado por su creador como
“Disney Ibérico” o “Disney a la espafiola”. De este modo crea practicamente una entidad
propia en la que “espafioliza” a muchos de los personajes y situaciones originalmente
de caracter mas inocente, para reconvertirlas en parodias que contienen expresiones
malsonantes y situaciones disparatadas e incluyendo numerosos guifios a expresiones

n ou

murcianas (el origen del autor), como “copdn”, “pijo” o “acho”, remarcando el acento.

Sus videos también suelen estar ordenados en listas de reproduccién, como “La
Cenicienta Ibérica” (2012-2013, con 12 capitulos), “Blancanieves Ibérica” (2013-2014, con
ocho capitulos), “La Sirenita ibérica” (2013-2014, con 13 capitulos), “Alicia ibérica en el
pais de la histérica” (2014-2016, con 12 capitulos), “La venganza de la Paca - Cenicienta
Ibérica 2" (2014-2015, con ocho capitulos), “La Durmiente ibérica” (2016-2017, con 17
capitulos) o “Mulana” (desde 2017, con ocho capitulos hasta finales de 2019). Estos
videos “Disney” se caracterizan por la mezcla de las imagenes clasicas con sonidos que
nada tienen que ver con los originales, siendo canciones y musicas tipicas de Espafa:
desde Isabel Pantoja, Rocio Jurado o Maria del Monte a Peret, Cantores de Hispalis
o Médnica Naranjo, Amistades Peligrosas o incluso algun concursante de Operacion
Triunfo.

La clave de estas parodias es que es el propio Keunam quien realiza casi siempre
todas las voces, poniendo de manifiesto sus dotes de imitacion y canto, destacando sin
duda las imitaciones de personajes femeninos. No obstante, seria mejorable la escasa
ambientacién sonora que adquieren algunas secuencias, pues se echan en falta efectos
de sonido ambientales, y a veces algunas voces se encuentran retocadas digitalmente y
resultan artificiales. Todas estas historias, sumadas a la propia continuidad que las dotan
de encanto y de una cierta intriga, por la expectacién que genera un nuevo capitulo de
una serie ya empezada, hacen que el publico simpatice con estos contenidos y que se
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genere cierta identificacion, al ser un producto local, mostrando el costumbrismoylo =
rural a través de un humor algo vulgar, no siempre apto para todos los publicos.

Keunam cred para su canal algunas parodias mixtas con otros contenidos. Una de las
mas populares fue subida en 2015 bajo el nombre de “Murcianic”, tratandose de un
doblaje parddico de la pelicula “Titanic”, donde se mostraban algunas de las escenas
clave de la pelicula con una jerga murciana, de forma similar (pero aun mas exagerada)
a lo que hizo en sus parodias Disney. Esta parodia incluia un momento cémico de
la famosa secuencia de la cena, en el que el personaje interpretado por Kathy Bates
contaba un chiste. Exclusivamente ese momento fue utilizado hasta la saciedad en
diferentes videos, contando multitud de chistes (uno en cada video de 14 segundos),
generando un nuevo icono imprescindible del canal. En la parodia este personaje se
llamaba Pepa, por lo que esta categoria comenzd a llamarse “Los chistes de la Pepa”,
serie que incluye casi 50 videos.

Por otro lado, encontramos una lista con parodias mixtas, bajo el titulo de “Varieté
e idas de olla”, donde podemos ver diversos doblajes, algunos de ellos realizados al
momento, de forma amena e improvisada (como el que realiza con HDub). En otros
de estos videos, como los “Meme-Mix", nos encontramos también con otras voces
colaboradoras, asi como con montajes en los que no existe Unicamente doblaje como
tal, sino superposicion de audios existentes sobre otras escenas diferentes.

Ha realizado otros doblajes parddicos de series de Netflix, como “Narcos”, “Grace
and Frankie” o “Sense8”. También una gran cantidad de versiones musicales e incluso
sketches grabados a imagen real parodiando los cuentos Disney desde una 6ptica al
estilo de “Callejeros” (programa de television emitido por Cuatro), aunque esto ultimo
no tenga vinculacién con los doblajes, pero si influencia tematica por sus videos de
“Disney ibérico”.

Por ultimo, hay que hacer referencia al video con mas visualizaciones (casi 17 millones)
de los analizados de todos los autores, la parodia “Despacito”, en la que interpreta
(junto a su habitual compafiero Hermoti) el tema de Fonsi imitando estilo “espejo”
(Fernandez, 2018: 306) hasta 20 voces distintas de cantantes y personajes de ficcion.
Fue el video no musical (es decir, excluyendo videoclips y canciones oficiales) mas visto
en Espafia en 2017.

WERMOT|

MONTERO

Figura 2. Capturas del video parodia de Keunam y Hermoti de la cancién “Despacito”,
de Luis Fonsi en el que incluyen hasta 20 voces distintas.
Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=baxOTnMnOIU
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Tras la importante repercusion y difusiéon de sus videos, Manuel Bohajar ha llegado a
trabajar en varios doblajes a nivel profesional y ha participado en concursos de talentos
como “Got Talent” (Telecinco) en 2016 o “Tu cara no me suena todavia” (Antena 3) en
2017, demostrando su indudable calidad interpretativa.

4.5. HDub

Héctor Garcia es uno de los youtubers con mas auge en el terreno de los doblajes. En
su canal principal, HDub (medio millon de suscriptores), encontramos videos donde el
doblaje parddico adquiere una calidad excepcional. Los videos poseen una laboriosa
postproduccion y el doblaje en si mismo llega a parecerse enormemente a las voces
de los doblajes oficiales en castellano. Por ello, ha publicado “solamente” apenas
unos treinta videos en este canal, debido a la gran cantidad de tiempo que requiere
seleccionar momentos concretos de peliculas para su posterior parodia, crear el guion
a partir de ahi, grabar las voces, montar el video, afiadir efectos visuales y sonoros en
postproduccion, etc. La clave de su éxito reside precisamente en la elaboracién de un
producto unico que no realiza nadie mas con ese grado de complejidad y paciencia.

Comenzben2010doblandopequefiosfragmentosdeentrevistas extraidasde materiales
adicionales de los DVD de Harry Potter, bastante sencillos, de humor absurdo que
recuerda a Loulogio; de hecho, incluyen homenajes a su figura. Utiliza material externo
para llevarlo a su terreno y transformar entrevistas convencionales en un formato de
humor surrealista y absurdo en el que se produce un cruce de declaraciones por todos
lados y donde nadie parece nunca saber muy bien qué esta pasando. El autor emula
todas las voces presentes y aprovecha cada una de las miradas de los personajes, cada
silencio incdbmodo o cada gesto extrafio, para convertirlo en una obra humoristica Unica.

Tras esta primera incursion, fue definiendo su estilo propio en videos como: “Caspa
(“Casper”) - Recut Trailer”, las parodias de “Juego de Tronos” (“Juego de Porros”, “Juego
de Troncos" y “Juego de Mocos” -todos ellos superando el millon de reproducciones-),
“Tetanic (Titanic)”, “El Sefior de los Ajillos”, “Pa qué juras chico (Jurassic Park trilogia)” o
su gran éxito “Walt Disney Pichas”.

Resulta caracteristico de sus creaciones el insertar en sus videos fragmentos de otros
youtubers como Elvisa Yomastercard o Salvador Raya, cantantes o personajes como
Carmen de Mairena. Algo muy frecuente en HDub es la combinacion de universos
cinematograficos que puede llegar a mezclar en un mismo video, pareciendo que todos
estos universos confluyeran en uno mismo, a modo de crossover. Si algo queda claro tras
visionar sus videos es el amor que tiene por el séptimo arte, ya que son innumerables
los doblajes parddicos de peliculas de las ultimas décadas, algunas de las cuales ya se
han mencionado.

Una de las armas fuertes de Héctor Garcia en YouTube es su canal secundario, Hache
(mas de 450.000 suscriptores), que complementa a la perfeccién su canal principal. De
hecho, la actualizacion del canal secundario es mucho mas frecuente, a pesar de que
los videos sigan en su ténica habitual de poseer multitud de efectos visuales y complejo
montaje. Ademas, es destacable que este canal sea incluso para un publico mas cinéfilo
que el principal, puesto que se recurre a diferentes secciones de amplia informacion
cinéfila y con relacién con los doblajes profesionales.

Larepercusién de Héctor Garcia, creadory lider de HDub, hace que, a pesar de su relativo
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anonimato, pues no se expone publicamente tanto como Loulogio, Korah o Keunam,
ha conseguido labrarse una carrera en el mundo del doblaje profesional, incluso antes
de ser conocido en YouTube, gracias al hecho de ponerle voz a multitud de personajes.
Algo similar sucede en lo relativo a algunos de sus colaboradores habituales, como
Laura Monedero, Clara Schwarze, Alicia Valadés o Xenia Ramos, quienes son actrices
profesionales de doblaje.

4.6. Resumen de resultados y discusion

En la Tabla 3 se muestra de forma esquematica un resumen de los resultados.

Tabla 3. Resumen de resultados (items 6-11).

Organizacion

Temas trata-
dos

Fuente: elaboracion propia

Estética y téc-
nica

Perfil, siner-
gias otros

videos. Publica de
forma irregular
con algunos paro-
nes de actividad.

doblajes espafioli-
zando a divas del
pop (Lady Gaga,
Rihanna, Ariana
Grande, Beyonce,
Miley Cyrus, etc.),
chistes, parodias
de anuncios y
programas de TV,
videoblogs con
voz en off.
Humor castizo
combinado con
iconografia pop
y frases Unicasy
representativas
ideadas por ella
misma.

Loulogio Unos 240 videos | Art Attax, teletien- | Técnicamente Precursor del
ordenados en da (batamanta, mejorable: video | doblaje parddico
listas de repro- chorrimangue- de baja calidad, en YouTube en
duccion. ra...), Zapping, audio a veces Espafia. No se de-
Publica periddica- | doblajes de cine, | saturado. dica al doblaje, ni
mente. etc. Estética cutre a los medios (sino

Gamberro, basto | buscada. a los mondlogos
(expresiones co- envivoy ala crea-
loquiales y malso- cién de comics).
nantes). Ha realizado
colaboraciones
externas (VistoLo-
VistoTV).
Desahogada Algo mas de 230 | Glozell Gitana, Videos relativa- Quiere mantener-

mente sofistica-
dos, con locucio-
nes cercanas a un
estilo profesional
de actriz de do-
blaje o teleopera-
dora.

Uso de efectos
sonoros coémicos
y musica para po-
tenciar el elemen-
to cafii.

se en el anonima-
to sin dar a cono-
cer su identidad
real.

Ha realizado
doblajes profe-
sionales ocasio-
nales, ademas de
colaboraciones
con marcasy con
otros youtubers.
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Organizacion

Temas trata-
dos

Estética y téc-
nica

Perfil, siner-
gias otros

Korah Algo mas de 250 | Doblajes de Calidad de ima- Es actor de dobla-
videos, muchos videos virales genno muy alta |jey locutor, tanto
de ellos organiza- | breves de Inter- (influida por los en cine como
dos en listas de net (“Doblando videos originales | series, anuncios
reproduccion. Virales”), parodias | utilizados). publicitarios o
Publica con relati- | de personajes Audio impecable, |videojuegos.
va periodicidad. famosos, anun- con un doblaje También dirige y

cios de teletienda, | a medio camino | presenta su pro-
programas de TV, |entre la parodia pio programa de
videojuegos, etc., |castizay lalocu- |radio.

ademas de video- | cién deportiva,

blogs. segun el caso.

Keunam Unos 210 videos, | Doblajes castizos | Correcta calidad | Actor de dobla-
muchos de ellos | de los Clasicos técnica. Doblajes | je profesional
recopilados en Disney (“Disney divertidos e inte- | de ciney series.
listas de repro- Ibérico”), parodias | resantes, imitan- | Participante en
duccion, especial- | musicales, aparte |do voces. programas de TV
mente las series | de otros doblajes | Uso de musica como “Got Talent
de “Disney Ibéri- | parddicos de cine |acorde al contex- | Espafia” o “Tu
co”. o series, videos de | to comico. cara no me suena
Publica de forma | imitaciones, etc. todavia”.
irregular, pudien- Ha realizado
do pasar meses diversas colabora-
sin subir nuevo ciones con otros
contenido. youtubers.

HDub Casi 30 videos, la | Parodias de Calidad audiovi- | Actor de doblaje
mayoria organi- peliculas y series, |sual excelente, profesional de
zados en listas de | conocido especial- | tanto en video ciney series, tan-
reproduccion. mente por “Walt | como en sonido. |to en castellano,
Prevalece su Disney Pichas” Mezcla multiples | como en catalan.
canal secundario | (doblajes paré- referencias en sus | Ha colaborado
Hache, donde dicos de Clasicos | videos. con una gran
sube videos cada | Disney). Destaca el uso de | cantidad de
cierto tiempo, Humor absurdo | efectos visuales youtubers en sus
aunque en algu- | plagado de refe- |enla postproduc- |videos, e incluso
nas ocasiones rencias cinéfilas. | cién. en otros canales.
llega a haber Los doblajes
recesos de varios estan realizados
meses, debido a de forma muy
la complejidad de profesional.
sus videos.

Tras el analisis de los canales, se han observado una serie de caracteristicas comunes de
los autores. Todos fueron pioneros del doblaje parddico en YouTube en Espafia y han
sabido crear su estilo propio, basado en la originalidad, creatividad, talento y reflejo de
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sus identidades y personalidades. Precisamente ésos son sus activos y en eso se basa
esta investigacion: que fueron muy originales al crear este tipo de doblajes parodicos
y que han sabido crear estilos Unicos muy interesantes. En ocasiones pueden llegar a
ser complementarios, lo que ocasiona que su audiencia se cruce. De ahi también las
sinergias que se han observado entre los creadores.

Organizan los contenidos de los canales de forma tematica, en listas de reproduccion.
Esto resulta fundamental para sus seguidores, ya que pueden estar pendientes de
determinados contenidos, que se convierten casi en sagas, de modo que generan esa
necesidad en su audiencia y fomentan la fidelidad de sus receptores.

En relacién a la tematica, suelen tomar elementos muy reconocibles por el publico,
como los clasicos de Disney o personajes publicos, y los parodian de forma muy original.
Ademas, los videos parodiados suelen ser inicialmente para publico infantil o juvenil
(“Art Attack” o productos Disney) y son transformados en humor plagado de lenguaje
vulgar y malsonante, con recurrentes alusiones sexuales. Se aprecia la importancia de
lo “glocal” (Gallardo, 2012): plantear un tema de interés global, pero hacerlo suyo y de
interés para la audiencia mediante la insercion de referencias locales.

También se caracterizan por estar pendientes de la actualidad y realizar videos muy
oportunos en relacién a ello. Por ejemplo, si hay un spot publicitario polémico, como
el caso del de Loewe de 2012, rapidamente realizan su doblaje parddico versionandolo
(cada autor con su estilo particular). Con esto consiguen que un video ajeno, que ya
es muy popular, genere en sus doblajes también esa expansion viral. Todo ello se
debe a que ofrecen una alternativa cémica al video que inicialmente no tenia ese tono,
lo que lo hace mas apetecible para la audiencia (algo similar a lo que ocurre con el
infoentretenimiento y la informacién pura; Aguilera, 2019).

Todos han publicado videos de doblajes que se han convertido en virales de gran
trascendencia y repercusion mediatica, como “La Batamanta” (Loulogio), los “Doblando
Virales” (Korah), la parodia del anuncio de Loewe (Desahogada), algunos episodios
de “Disney Ibérico” (Keunam), o los “Walt Disney Pichas” (HDub), por poner algunos
ejemplos. Los éxitos iniciales les dieron a conocer y luego han ido puliendo y mejorando
su estilo, de modo que se han convertido en autores de culto para unos seguidores
muy motivados y activos.

Otro rasgo comun son las colaboraciones entre ellos y con otros autores. Algunos
ejemplos serian: Desahogada participando en videos de Dulceida o Andrea Compton
o, también, Keunam interviniendo en el canal de HDub y viceversa. Son autores que
mas 0 menos han coincidido en el tiempo y que compiten, pero también se admiran
mutuamente, por lo que les gusta hacer colaboraciones, lo que propicia, ademas, que
sean mas conocidos por las audiencias de los otros creadores.

Casi todos han tenido alguna reclamacién por cuestiones de derechos (en algun caso
fraudulenta), ya que se aprecia que no suelen pedir permiso previo de uso de los
originales. Los mecanismos automatizados que ofrece YouTube a los autores para
controlar su material protegido (content ID) a veces les ocasionan problemas. Hay que
recordar que un doblaje parddico se basa en la elaboracion de una creacién humoristica
basada en un original previo (de tono serio). Al no solicitar permiso con antelacién, los
autores originales y/o distribuidores oficiales a veces les reclaman por su uso.
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En relacidon a la estética y la técnica, salvo HDub, con unos doblajes de gran calidad
técnica en todas sus facetas que le hacen destacar en ese ambito, los demas se suelen
caracterizar por una estética de calidad media, ya sea derivada de los originales, ya sea
porque hay una cierta busqueda intencionada de lo cutre. Hay que aclarar que esto fue
asi especialmente en los inicios. Con el paso de los afios y las opciones en formatos de
calidad que ha ido habilitando YouTube, esto ha ido evolucionando a mejores videos, ya
que el estdndar se va perfeccionando y es a lo que el usuario final esta acostumbrado.

Los videos publicados con los doblajes suelen tener una interaccion alta, a veces
también en perfiles en otras redes sociales. Como se ha dicho, los seguidores suelen
ser muy activos y dejan comentarios a los autores, lo que causa un gran impacto e
influencia sobre ellos.

En cuanto a las diferencias existentes, también se pueden destacar algunas. Cada
autor tiene su estilo, sus temas y su publico especifico. La variedad de contenidos y
estilos humoristicos les hace distinguirse lo suficiente. Quizas sea probable encontrar a
alguien aficionado a HDub, pero no a Loulogio, o alguien seguidor de Desahogada que
no lo sea de Korah. Pero si es mas probable encontrar algun fan de Loulogio y Korah al
mismo tiempo, o de Keunam y HDub, puesto que son autores que si pueden tener mas
rasgos en comun a nivel estilistico.

En cuanto a sus perfiles, Loulogio y Desahogada no son profesionales de la locucién ni
de los medios, si bien la autora si ha realizado después doblajes profesionales. Mientras
qgue los otros tres creadores si se dedican a ello profesionalmente. Esto repercute en
la calidad técnica de los doblajes y del producto final, ya que estan mas cuidados,
incluyendo todo tipo de efectos de sonido, y separando de forma detallada las pistas
de audio para su posterior doblaje y posproduccién. Sin embargo, Loulogio es el que
menos cuida el sonido a nivel técnico y elabora unas locuciones de menor calidad (no
se sabe con seguridad si por la falta de formacién y profesionalidad o porque busca
una menor calidad con finalidad humoristica).

La cantidad de voces que incluyen en sus videos es diferente. Loulogio y Korah suelen
ser exclusivamente ellos mismos quienes doblan las voces de sus videos, mientras que
Keunam y HDub cuentan asiduamente con colaboradores, especialmente HDub, con
una cantera fija de compafieros. Desahogada, por su parte, suele realizar las voces ella
misma casi siempre, pero contando con colaboraciones en momentos puntuales.

Al igual que varia la calidad del audio, también sucede lo mismo con la imagen y con
la postproduccion en general. Loulogio y HDub serian los dos extremos: el primero de
ellos trabaja con videos en menor resolucién y unos efectos mas pobres, mientras que
el segundo publica sus videos en alta definicién y con todo tipo de trucos técnicos en
cuanto a efectos visuales y montaje en general, como resultado de muchas horas de
dedicacién. En la actualidad, Desahogada, Korah y Keunam también suelen trabajar y
publicar videos en una buena calidad de imagen.

Los guiones no siguen las mismas pautas. Mientras que algunos como HDub planifican
minuciosamente lo que van a doblar, y que se corresponde con el proceso habitual,
hay otros como Keunam que reconocen una cierta improvisacion a la hora de locutar.

La constancia con sus canales es muy diferente. Por lo general, ninguno de ellos sube
videos de forma masiva en poco tiempo puesto que requieren mucha planificacion. No
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obstante, algunos como Loulogio lo hacen de forma periddica y otros como Keunam
son bastante irregulares.

Loulogio o Keunam expanden sus facetas de showman enlos escenarios (con mondlogos
e imitaciones/canciones, respectivamente). Korah y HDub también acuden a algunos
eventos, pero con un tono diferente, mas relacionado con su labor en YouTube o con
el doblaje profesional. Por su parte, Desahogada se mantiene en el anonimato, sin
exposicion publica (aunque participa de forma puntual en algunas campafias con
marcas).

5. Conclusiones

La principal contribucién que se proponia desde esta investigacion era el objetivo
general del mismo, analizar algunos de los canales de doblaje mas representativos en
YouTube, en Espania.

Enrelacionalosobjetivos especificos, en estainvestigacion se ha explorado la plataforma
y se ha seleccionado una muestra de cinco canales que han sido analizados de forma
exhaustiva. Tras dicho andlisis, se han establecido sus principales caracteristicas
(expuestas en el epigrafe anterior), que se pueden considerar definitorias de este tipo
de doblajes parddicos. Estas caracteristicas ayudan a comprender este fendmeno de
éxito en Espafia y otros paises, como, por ejemplo, EE.UU. (Boxman-Shabtai, 2019), en
especial en la ultima década.

YouTube inicié un fendmeno sin precedentes, revolucionando la interdimensionalidad
del panorama audiovisual, y consiguiendo una expansion global que nunca habian
conseguido otros medios tradicionales, lo cual sélo es entendible dentro de un contexto
donde Internet es el foco de gran parte de nuestra vida diaria en la actualidad.

Através de conceptos como “democratizacién”, “DIY”, o “desintermediacion” se pone de
manifiesto el reflejo de una sociedad que, con el paso de los afios, y sobre todo desde
comienzo del siglo XXI, ha ido migrando al entorno online, adaptandose a este nuevo
mundo virtual, e incorporando algunas de estas herramientas para sacar provecho de
un modo personal y profesional, pudiendo suponer una oportunidad de negocio.

Los doblajes parddicos dentro de este entorno web se amoldan a la plataforma
YouTube para ofrecer contenido original, potencialmente viral porque esta enfocado al
gran publico, sin tener que recurrir a grandes medios como la television. Los doblajes
analizados, apropiandose de elementos “glocales”, encuentran el punto exacto de
comicidad para agradar a un gran abanico de espectadores, aunque mayormente
afincados en Espafia. También se basan en la influencia de experiencias televisivas
previas como los doblajes de “El informal”, puesto que el publico entiende este formato
y es afin a él.

Los youtubers estudiados son creadores que han sabido aprovechar el impulso de
Internet, de modo que utilizan YouTube como un escaparate para mostrar al mundo este
tipo de creaciones audiovisuales que, de otro modo (o en otros tiempos), no hubiesen
tenido posibilidad de difundir. Se observa que, aunque cada uno de ellos pueda tener
aspiraciones diferentes, pues no todos tienen la misma constancia, ni dedicacion, ni
siquiera la misma calidad, si tienen todos unas pautas comunes que han sido descritas,
respondiendo asi a las preguntas de investigacién iniciales.
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Mediante el analisis exhaustivo de los canales de los autores, se ha podido observar una
cierta evolucion en los mismos, no sélo tecnoldgica como consecuencia de la mejora de
la plataforma, sino también por la mejora de las herramientas (smartphones, micréfonos,
etc.) y técnicas utilizadas por los creadores. Ademas, la profesionalizacién de YouTube,
como medio generador de ingresos, lo convierte en una plataforma potenciadora del
arte audiovisual, financiando los contenidos que poseen una gran cantidad de visitas,
para que ese tipo de contenido pueda seguir siendo producido y explotado.

En definitiva, las claves del éxito de estos canales de doblaje parddico se podrian
resumir en su originalidad, creatividad, capacidad de comunicaciény sentido del humor
unico; la inclusion de contenidos actuales y virales, con referencias locales y globales,
identificables por el publico; su buena calidad audiovisual, tanto de locuciones como
de postproduccion; y que los autores han sabido adaptarse al medio, manteniendo
la interaccion con seguidores y ofreciéndoles el contenido que demandan, tanto en
YouTube como en otros perfiles de otras redes sociales.
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RESUMEN

Con el cierre por parte de Amazon de la plataforma americana de distribucion de
obras audiovisuales Withoutabox se constituye un nuevo escenario en el que el
resto de plataformas del sector entran en pugna para ocupar el lugar hegemonico
en el envio de cortometrajes a festivales en Internet. Mucho ha avanzado el sistema
industrial de la distribucion desde que con el auge del mundo digital los envios
online fueran ganando poco a poco espacio al tradicional envio postal. Asi, varias
plataformas de distinta procedencia como Filmfreeway, Festhome, Clickforfestivals,
Movibeta, Filmfestivallife o Shotfilmdepot se disputan por ganar espacio en un
competitivo mercado que ha eliminado intermediarios estrechando la relacién del
cineasta con el festival de cine. El presente articulo analiza la situacion actual de
las mencionadas plataformas de envio de cortometrajes a festivales atendiendo a
dos de sus principales variables: el nimero de festivales que tienen y como fijan la
relacion de las tasas de participacion (entry fees) en estos con su modelo de negocio.

ABSTRACT

Since Amazon ending of the American distribution platform for audiovisual
productions Withoutabox, a new scenario has been created in which the rest of the
platforms in the sector are competing for the hegemonic position in the submission
of short films to festivals on the Internet. The industrial distribution system has
come a considerable way since the rise of the digital world led to online submissions
gradually gaining ground over traditional postal delivery. Thus, several platforms
of different origins such as Filmfreeway, Festhome, Clickforfestivals, Movibeta,
Filmfestivallife or Shotfilmdepot are vying for space in a competitive market that
has eliminated intermediaries and strengthened the relationship between the
filmmaker and the film festival. This article analyses the current situation of the
aforementioned platforms for submitting short films to festivals by looking at two
of their main variables: the number of festivals they have and how they relate entry
fees to their business model.
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La distribucion de cortometrajes en la era digital.

Entry fees y plataformas de envio de obras
audiovisuales a festivales

1. Introduccion

Madre (2019) de Rodrigo Sorogoyen ha sido el ultimo cortometraje espafiol nominado
al premio Oscar a Mejor Cortometraje. Una proeza dificil de conseguir, a pesar de no
alzarse con el maximo galardén, que supone la séptima nominacion de la cinematografia
espafiolaendicha categoria.Y es que antes que el director madrilefio, a punto estuvieron
de llevarse el premio Juanjo Giménez Pefia (Timecode, 2016), Esteban Crespo (Aquel no
era yo, 2013), Borja Cobeaga (Eramos pocos, 2006), Javier Fesser (Binta y la gran idea,
2006), Nacho Vigalondo (7:35 de la mafiana, 2004) y Juan Carlos Fresnadillo (Esposados,
1996), que conseguia la primera nominacién de una obra espafiola en esta categoria.

Resulta evidente la dificultad que entrafia recibir una nominacién a los premios mas
célebres de toda la cinematografia mundial. Asi, siguiendo al distribuidor Ismael
Martin (2019), ademas de cumplir unos requisitos minimos (de duracion, formato e
inscripcion), cuatro son las vias que la Academia de Artes y Ciencias Cinematograficas
de Estados Unidos contempla para la participacion de una pelicula en esta categoria:
la obtencion de un premio en algun festival acreditado por la industria, la exhibicion
comercial del cortometraje en un cine del condado de Los Angeles durante un minimo
de siete dias, la obtencién de un premio en los Oscar de estudiantes, y por ultimo
la seleccién en un festival que programe en Los Angeles. Asi pues, tal y como puede
comprobarse, la solucién de pasar por un certamen de cine, siendo premiado en un
festival internacional o seleccionado en uno de la ciudad argelina, resulta a priori la
mas accesible a todo aquel que no pueda costearse el precio de exhibir en salas un
cortometraje en Los Angeles. Es decir, la visibilidad pasa ante todo por el circuito de
festivales.

Como indica de Vega de Unceta (2018: 431), los cortometrajes estan fuera del circuito
comercial, rara vez recuperan su inversion inicial, y son vistos generalmente como
una “plataforma de lanzamiento” de cineastas en ciernes. Asi, un cortometraje es una
inversion sin objetivo econdmico (Gaya, 2012: 46). El menor presupuesto de estas obras,
25.000€ de media segun Calero’ (2002: 20), implica una mayor libertad de creaciéon que
puede servir como carta de presentacion de un determinado estilo cinematografico.
Asi, un cortometraje puede permitirse riesgos que no serian concebibles en una
producciéon de mayor calado en la que existe la presion por recuperar la inversion y
obtener un beneficio empresarial. La diferencia del formato del corto con respecto al
largometraje también implica diferencias expresivas que se establecen en todos los
campos (narrativa, direccion, guion, fotografia...) dado el motivo de que el cortometraje
tiene una escasa duracién en la que debe cautivar al espectador (Delgado, 2003: 13).

1. Cabe matizar que este autor tan solo tiene en cuenta el presupuesto de aquellos cortometrajes
que reciben subvenciones gubernamentales. Efectivamente, si ampliamos el espectro podemos llegar
a encontrar hasta cortometrajes de “coste cero”, grabados con modviles o cdmaras no profesionales e
interpretados por actores no profesionales.

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




Martin Sanz (2021) pp.167-184

169

Asi, a pesar del caracter no comercial del formato, las producciones espafiolas destacan
aflotras afio debido a suacogiday repercusion enalgunos de los principales certamenes
internacionales. A este respecto,

el cortometraje, no sometido a las veleidades comerciales y mas asequible en
cuanto a costes de produccion, es probablemente uno de los sectores de la industria
cinematografica espafiola que mayor difusion mundial ha obtenido en la Ultima década,
quiza no en cuanto a ventas pero si desde luego en exhibicidn, gracias a un circuito de
festivales internacionales en constante crecimiento (Zubiaur, Lazkano y Fernandez de
Arroyabe, 2013: 30).

En este sentido, “los cortometrajes se hacen para los festivales porque su proyeccion
en salas es inexistente y en television es minima” (de Vega de Unceta, 2018: 451). Los
festivales se convierten asi en el principal punto de acceso al formato del cortometraje,
su escaparate decisivo (Maduefio, 2015). Esto provoca que la ciudadania espafiola
media tenga nulo conocimiento de los cortometrajes que se producen anualmente en
su pais (Garcia Fernandez, 2015: 77). De esta forma, la visibilidad de la obra, ya de por
si limitada, pasa por estar presente en un mayor numero de certamenes del circuito,
cuantos masy mas relevantes mayores seran las posibilidades de difundir la pelicula. Se
fundamenta asi una estrecha relaciéon entre festivales de cine y cortometrajes (Jurado
Martin y Nieto Martin, 2014: 103). “Los festivales son la ventana mas activa para la
exhibicion publica del cortometraje espafiol. Es el espacio natural, y a veces unico, en el
gue muchos trabajos pueden confrontarse con el publico” (Vazquez y Romero, 2000: 36).

Cabe ademas en este punto partir de la constataciéon observada por Luis Deltell (2006)
entorno alalabordel cineasta como hombre/mujer orquesta encargado de las distintas
etapas de produccion del film: guion, preproduccion, direccién y postproduccion, para
comprobarcomoenlosultimosafios puede afiadirse a este listado lafase de distribucion.
Es en esta Ultima etapa en la que se centra el presente articulo, que busca analizar
las perspectivas y posibilidades que ofrecen los medios digitales para la distribucién
de cortometrajes, en concreto de aquellos que tienen un alcance internacional. Asi
pues, el objeto de estudio son las plataformas de distribucion online que se emplean
en la actualidad para distribuir una obra audiovisual de formato corto en festivales y
certamenes de cine.

2. La distribucion del cortometraje en Internet

Dado que la visibilidad de un cortometraje pasa por su exhibicién en un festival
cinematografico, surge entonces la pregunta de como se produce esta transferencia
desde el/la cineasta/productor/a hasta el festival que programa la obra. Podemos
retrotraernos a una época predigital en la que los envios postales de copias en cintas
y DVDs servian para participar en el proceso de seleccion de estos certamenes. Es
necesario concebir este proceso como manual, laborioso y costoso: el/la cineasta debia
realizar tantas copias de su pelicula, y tantos envios de la misma, a cuantos festivales
tuviera intencidon de participar. Envios en los que el film debia ser acompafiado de
una ficha de inscripcion en el certamen asi como una ficha técnica que recopilara las
principales caracteristicas de la obra. Este trabajo, consumidor de tiempo y de recursos
econdmicos, era realizado tradicionalmente, siempre que hubiera presupuesto para
ello, por empresas distribuidoras de cortometrajes. En el caso de Espafia podemos
destacar compafias consolidadas como Promofest, Agencia Freak, Marvin&Waine o
Banatu Filmak. En esta tarea han tenido también un papel importante los distintos
catalogos de cortometrajes creados por distintos gobiernos autonémicos, siguiendo el
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ejemplo del programa Kimuak auspiciado por el Gobierno Vasco (Zubiaur, Lazkano y
Fernandez de Arroyabe, 2013: 31).

Sin embargo, este laborioso proceso, bastante democratizado ya de por si con el
advenimiento de las videocamaras caseras y de las facilidades de produccién y
reproduccion audiovisual del formato del DVD (que deja atras las cintas de video y
copias de Super-8), sufre una importante transformacion con el auge de Internet,
especialmente con el nacimiento de Withoutaboxyde las primeras plataformas digitales.
Las plataformas, tal y como se vera a continuacion, tienen la pretensién de establecerse
como el Unico intermediario necesario entre los cineastas y los programadores de los
festivales, aunque la propia gestién de las mismas pueda necesitar finalmente una
gestion profesional dada la envergadura de la empresa de distribucion. De esta forma,
el panorama de la distribucién online nos deja a tres actores en una competencia
multidireccional: peliculas, festivales y plataformas. Las plataformas compiten por ser
las elegidas por los cineastas para enviar sus peliculas, los festivales compiten dentro
de la plataforma por la visibilidad que les permite recibir mas obras, y finalmente se
encuentra la rivalidad existente entre las propias peliculas.

Figura1: Relacion entre plataformas, festivales y cortometrajes. Fuente: elaboracién propia.

Plataformas

Festivales Cortometrajes

Establecidoenelafio 2000 por David Straus, Joe Neulighty Charles Neulight, Withoutabox
fue el primer portal en permitir la gestion online de inscripciones a festivales, facilitando
la relacién entre productores y certamenes y permitiendo el envio online de copias
digitales (Akser, 2014: 115). De esta forma, se crea un tipo de portal que sera replicado
en los siguientes afios por mas paginas webs que buscan imitar el modelo de negocio de
la compafiia norteamericana. El funcionamiento es sencillo, la web permite la creacién
de perfiles desde los que subir todo tipo de peliculas de forma privada. Estas peliculas
seregistran dentro de un espacio en el que se afladen sus fichas técnicas y artisticas, asi
como materiales complementarios de promocién como el cartel, fotogramas, trailers
0 making of, entre otros. Posteriormente, el usuario que ha subido su pelicula tiene la
posibilidad de consultar las bases e inscribirla en aquellos festivales que han suscrito
un acuerdo con la plataforma. De esta forma, se solventan algunas de las quejas
recurrentes de los cineastas sobre las distintas normas y condiciones de participacion,
inconvenientes de inscripcion o distintos formatos (Jurado Martin y Nieto Martin, 2014:
114).

Los certdmenes tienen asi, desde sus perfiles en las plataformas, un acceso directo a
una copia online de la obra inscrita para sus labores de visualizacién, seleccién y hasta
de proyeccién. Tal y como sefiala Ismael Martin (2014: 35), este cambio propicia todo
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ventajas con respecto al soporte fisico, “inmediatez, seguridad (el disco es un soporte
muy inestable), facilidad en compartirlo con el jurado y los programadores, y sobre
todo la calidad”. Es ademas la gran cantidad de festivales que este tipo de plataformas
pueden llegar a albergar la que hace que puedan ser vistas como bases de datos de
certamenes que recopilan eventos de un circuito practicamente inabarcable (Loist,
2016: 49).

Es necesario igualmente sefialar como esta transformacion provoca una facilidad
de envios de peliculas de todas partes del mundo y aumenta la democratizacién de
distribucién del audiovisual, factores estos que acaban produciendo una masificaciéon
de inscripciones de peliculas en determinados festivales. Es en este contexto en el
gue se empiezan a imponer las cuotas de inscripcidon (o entry fees) por parte de los
certamenes, que de esta forma cobran una tasa por pelicula recibida para su valoracién.
El objetivo de las tasas es doble: por un lado, en su contexto originario, sirven para
limitar las inscripciones de peliculas para que estas no supongan un trabajo excesivo
para el festival. Asi, bajo el argumento de que no cuesta trabajo enviar una pelicula
online, el establecimiento de una tasa serviria para desanimar a aquellas personas que
envian sus producciones a discrecion. Por otro lado, las tasas funcionarian bajo un afan
recaudatorio, sirviendo para financiar una parte de la actividad del certamen. Cabe
destacar ademas como las tasas tienden a establecerse desde sus inicios en varios
niveles, correspondientes a la mayor o menor cercania temporal para el certamen:
desde el earlybird deadline hasta el late deadline, se crea una gradacion que aumenta de
forma progresiva el precio del envio segun se acerca la fecha del festival.

Asi, Withoutabox inauguré un modelo de negocio basado en cobrar una tasa de
inscripcidn a cada cineasta por el envio de su obra a un certamen, situandose asi como
un “resource middle man” entre cineastas y festivales (Fischer, 2012: 153). Mas alla de
esto, la plataforma cobraba a los festivales inscritos en la misma un porcentaje del 18%
de lo recaudado a través de las entry fees, solicitando incluso 2.000% a aquellos festivales
gue quisieran pertenecer a la plataforma pero que decidieran no implementar ningun
tipo de cuota (Akser, 2014: 117). Tal y como sefiala Alex Fischer (2018: 63-64), estos
porcentajes, considerados excesivos, ademas de otras malas practicas y una cierta
tendencia hacia el monopolio de la distribucién online de obras audiovisuales hicieron
que la plataforma norteamericana terminara siendo objetivo de criticas diversas por
parte de distintos actores como los cineastas o los festivales de cine (Brown, 2018: 65).
La pagina de Facebook Filmmakers and Festivals Against Withoutabox puede servir como
buena ilustraciéon de este descontento (Kaufman, 2012).

Surge de esta forma en el afio 2014 la que seria su principal competidora, la plataforma
canadiense Filmfreeway, que establece una politica contraria a Withoutabox, no
cobrando ninguna cuota a los cineastas por el envio de sus peliculas (tal y como su
nombre indica) y obteniendo sus ingresos unicamente de cobrar un porcentaje (entre
el 3y el 8,5%) de lo que los festivales ingresan en concepto de fees. Es decir, un nuevo
modelo de negocio en el que los cineastas/distribuidores no pagan por hacer envios
y tan solo se cobra a los festivales que quieran hacer uso de los servidores de la
plataforma.

Withoutabox fue comprada por la base de datos IMDB, perteneciente a Amazon, en
el aflo 2008 (Pepe y Zarzynski, 2012: 21), y posteriormente liquidada en el afio 2018.
La desaparicién del gran gigante de la industria de la distribucién crea un vacio que
es rapidamente absorbido por sus principales competidores, que ven un trasvase de
muchos de los festivales que tenia la compafiia norteamericana hacia sus servidores.
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Sin embargo, cabe destacar que no todas las plataformas han logrado sobrevivir en
una atmaosfera cada vez mas competitiva. Por ejemplo, la alemana Reelport, una de las
primeras plataformas europeas creada en el afio 2004 con el apoyo del programa de la
Union Europea MEDIA (Martin, 2014: 36), desaparecioé en 2019 tras un intento frustrado
de actualizacion. Anteriormente la plataforma espafiola Uptofest desaparecio en el afio
2017 siendo absorbida por Festhome. A pesar del apoyo recibido por subvenciones del
Ministerio de Cultura, su desaparicion evidencia la sobresaturacion de un mercado en
el que existen demasiados actores (Martin, 2017).

3. Metodologia

La presente investigacion realiza un estudio de una serie de plataformas digitales de
distribucion de obras audiovisuales a nivel internacional. Para realizar la seleccion se
han consultado las bases de inscripcién de unos 800 certdmenes, pues es en estos
documentos en los que habitualmente se mencionan las plataformas a través de las
que reciben peliculas. Posteriormente, se ha revisado el catalogo de festivales que
compone cada plataforma en busqueda de ese componente mundial que exceda los
marcos nacionales de distribucién. Es decir, se ha comprobado que cada plataforma
de las seleccionadas tiene adscritos festivales de varios paises. Asimismo, también se
ha realizado una busqueda exhaustiva en Internet que ha culminado con la misma
seleccion de plataformas que se ha encontrado a través de las bases de inscripcidon
de los certamenes?. Asi pues, las plataformas que forman parte del presente estudio
son las siguientes: FilmFreeway, Festhome, Movibeta, Filmfestivallife, Clickforfestivals,
Sfilmmaker, Shortfilmdepot, Filmfest Platform, World Film Presentation, Docfilmdepot,
BJFFilmfestivals4u y Evennial.

La metodologia empleada es el analisis descriptivo y comparativo basado en la
recopilacion de datos de las propias paginas web de las plataformas. A este respecto,
cabe sefialar que mientras que la tasa que se cobra a un cineasta o distribuidor por un
envio a un festival se publicita y promociona en las paginas web de las plataformas, el
precio que estas cobran a un certamen por hacer uso de sus servidores para recibir
peliculas permanece fuera de la difusion publica en la mayoria de los casos. De este
hecho puede suponerse que la plataformatengatarifasflexibles para clientes especiales,
es decir, para grandes festivales que aseguren anualmente una abultada inscripcion de
peliculas. De esta forma, el presente estudio tan solo contiene las tasas cobradas a los
certamenes cuando estas se anuncian de forma publica, con independencia de que,
como sefialamos, puedan ser reducidas ocasionalmente.

4. Plataformas digitales de distribucion de obras audiovisuales a nivel
internacional

Atendiendo a la cantidad de festivales que acoge cada plataforma, cuyos datos pueden
observarse en la tabla 1y en lafigura 2, Filmfreeway es la que mas acapara, triplicando
el nimero de festivales disponibles del segundo portal, Festhome. De esta forma, cabe
preguntar hasta qué punto se esta elaborando un nuevo monopolio de la distribucion
online. Pues si bien parece evidente que cada vez profileran mas los festivales dedicados
a distintas tematicas (Czach, 2004: 77; de Valck, 2007: 70; Vallejo Vallejo, 2016) y que
estos han aumentado su exposicion mediatica por distintos caminos (Peranson, 2008:

2. En este sentido, cabe sefialar que dos paginas webs especializadas en el cortometraje como Cortorama
(www.cortorama.com) o Ismael Martin Distribucién (www.ismaelmartin.com) mencionan también las
mismas plataformas que las seleccionadas para analizar en el presente estudio.
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24; Wong, 2011: 4; de Valck, 2014: 76; Campos, 2012: 85), los mas de 9.000 certamenes =
que tiene Filmfreeway suponen un importante incremento de los 5.000-6.000 que
algunos autores sefialan tenia en su mejor momento Withoutabox (de Valck, 2016: 332;
Loist, 2016: 50; Kohle, 2014).

Tabla 1. Numero de festivales por plataforma de distribucidn. Fuente: elaboracién propia.

Plataforma Numero de Numero de % Festivales
S VE] [ festivales de espaioles
Espaia respecto al total
FilmFreeway 9.025 223 2,47%
Festhome 2.967 566 19,07%
Movibeta 964 274 28,42%
Filmfestivallife 400 14 3,50%
Clickforfestivals 302 91 30,13%
Sfilmmaker 161 3 1,86%
Shortfilmdepot 119 16 13,44%
Filmfest Platform 77 0 0%
World Film Presentation 64 1 1,56%
Docfilmdepot 36 1 2,77%
BJFFilmfestivals4u 19 0 0%
Evennial (antiguo film-salad) | 19 10 52,63%

Figura 2. Festivales por plataforma. Fuente: elaboracion propia.

m FilmFreeway u Festhome u Movibeta

: Filmfestivallife u Clickforfestivals u Sfilmmaker
m Shortfilmdepot m Filmfest Platform ® World Film Pesentation
m Docfilmdepot mEvemnial # BJFFilmfestivals4u

Cabe sefialar que hay festivales que se encuentran disponibles en varias plataformas,
renunciando asi a firmar una exclusividad con mejores condiciones econémicas sobre
la cuota que pagan a cada plataforma, pero ampliando sus perspectivas de recibir mas
peliculas al aumentar su presencia en distintas redes. Igualmente, es necesario matizar
que para el presente conteo se han tenido en cuenta todos los festivales presentes en
cada plataforma, tengan las inscripciones abiertas o no. A pesar de que esto otorgue
cierto margen de error, con festivales paralizados y otros anulados, se ha decidido
realizar la seleccién de esta manera para tratar de equilibrar la medicion, pues si se
tomara de forma Unica el niumero de festivales activos la muestra otorgaria unos
resultados u otros en funcién del mes del afio en el que esta se realizara.
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Filmfreeway suge como nuevo modelo de negocio al proporcionar una plataforma
gratuita para los productores de contenido, que de esta forma pueden mandar sus
creaciones pagando Unicamente a los festivales por la cuota de inscripcion. Este
modelo de negocio de la plataforma canadiense, desde el afio 2018 incorpora el servicio
Gold. Asi, un festival que se hace miembro Gold obtiene una mayor visibilidad dentro
de la plataforma, necesaria esta dada la alta competencia de certamenes, a cambio
de comprometerse a recibir peliculas de forma exclusiva a través de Filmfreeway y
de rebajar las cuotas de inscripcidon de los/las cineastas/productores/as acogidos al
programa. Paraun/acineastalamembresia Gold supone 11$ almes a cambio de obtener
descuentos exclusivos en las tasas de inscripcion de los festivales que pertenecen a la
red.

Ademas de esto, siguiendo el concepto de Withoutabox, Filmfreeway ha desarrollado
todo un conjunto de herramientas de marketing interno que se ponen a disposicion
de los festivales que forman parte plataforma. Y es que, para un certamen, estar en un
sitio web con mas de nueve mil festivales implica una necesidad de obtener visibilidad y
destacar frente a la competencia para de esta forma recibir peliculas. Filmfreeway hace
negocio con este hecho ofreciendo servicios de marketing de pago que tienen como
finalidad promocionar los festivales entre de los usuarios suscritos a la plataforma.
Asi, la empresa canadiense ofrece todo un conjunto de propuestas a precios variados:
desde la publicidad en sus perfiles en redes sociales al establecimiento del logo del
festival en un lugar destacado de la web, pasando por el envio de emails a los usuarios
promocionando el certamen. Los altos precios de estos servicios se fundamentan en
su capacidad para captar nuevos clientes. La plataforma sefiala que agrupa a mas de
500.000 cineastasy artistas visuales, por lo que, sin llegar a explicitarse, se da a entender
la facilidad del festival para recuperar lo invertido a través de las tasas de inscripcion.
Asi, el negocio de la plataforma se orienta hacia el negocio del festival en forma de
win-win situation. Sin embargo, la propia Filmfreeway gana dos veces sin arriesgar, la
primera por el importe que recibe por publicidad, y, si esta funciona, por el porcentaje
de las tasas que cobra a los festivales.

Festhome es la segunda plataforma en importancia mundial en niumero de festivales
y primera dentro del territorio espafiol en donde otorga acceso a mas de 500
certamenes, de tal manera que resulta clave para aquellos cineastas espafioles que
quieren lograr visibilidad en el circuito nacional de festivales. Cabe destacar, como se
sefial6é anteriormente, la absorcién en 2017 de su competidora Uptofest, pasando los
festivales de esta a estar presentes en Festhome. Cobra a los cineastas entre 1,2€ y
1,8€ por inscripcion (en funcidon del nimero de inscripciones que se compren) y ofrece
también desde el afio 2018 la posibilidad de comprar un pase anual que permite un
numero ilimitado de inscripciones gratuitas (no confundir con exencién de tasas del
festival) por 50€.

El modelo de negocio de Festhome también se basa en cobrar a los festivales un
porcentaje variable de lo que recaudan a través de las entry fees. Este porcentaje varia
entre el 2% (si los certamenes han firmado la exclusividad con la plataforma) y el 10% (si
han rechazado esa exclusividad). Mas alla de esto, la compafiia sigue también la iniciativa
de las plataformas norteamericanas al ofrecer herramientas de marketing interno a los
festivales para que puedan promocionarse en la propia plataforma, destacar frente a
certamenes competidores y aumentar asi el nimero de obras inscritas.

Atendiendo al numero de festivales, la siguiente plataforma seria Movibeta. Primera
plataforma espafiola fundada en el afio 2009 y que esta principalmente especializada
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en el mercado latino, formando el grueso de su catalogo multitud de festivales de
Latinoamérica, Espafa e Italia. La plataforma tiene un sistema en el que cobra al cineasta
por el alta en un festival, permitiéndole después enviar cuantos cortometrajes desee
sin que tenga que pagar cada inscripcion aparte. Asi, el coste de estas participaciones
oscila entre los 4,66€ (14€ por 3 festivales) y los 0,66€ (60€ por 40 festivales).

La plataforma alemana Filmfestivallife seria la siguiente en nidmero de certdmenes.
Con una mayoria de festivales europeos, principalmente alemanes y franceses, la
presencia de eventos espafoles resulta casi testimonial. De cara a sus ingresos, sigue el
modelo de cobrar al cineasta por el envio, estableciendo una cuota creciente segun la
duracion del film (3€ los cortometrajes, 4,50€ los mediometrajes y 6€ los largometrajes).
lgualmente, tiene establecidos distintos planes de consumo, bajo varias férmulas, para
aquellos usuarios mas activos. Permite asi, tanto comprar una suscripcién para una
pelicula con inscripciones ilimitadas (48€ al afio para un cortometraje), como comprar
un determinado numero de inscripciones para todas las peliculas que se deseen (200€
al afio por cien inscripciones).

Clickforfestivals fue la cuarta plataforma creada en Espafia (después de Movibeta,
Uptofest y Festhome). Fundada por la distribuidora de cortometrajes Promofest,
la plataforma busca ampliar la labor de la compafiia estableciendo un vinculo entre
cineastas y festivales. Sigue el modelo de cobrar a los cineastas por la inscripcién. Asi
pues, cada inscripcion, denominada click en la plataforma, cuesta entre 1,5€ y 3€ en
funcién de la cantidad comprada. Aunque cabe matizar que determinados festivales
en promocion ven rebajada su cuota a medio click. Otra politica que la plataforma tiene
paralos cineastas que la diferencia de sus competidoras es la devolucion del click cuando
una obra es seleccionada en un certamen. De esta forma, el envio es devuelto y puede
usarse para realizar una inscripcion en otro festival. Destaca ademas por la creaciéon
del Short of the Year, un concurso interno en el que los cineastas pueden inscribir sus
cortometrajes de cara a ganar inscripciones en festivales o una distribucion profesional
por parte de Promofest.

La plataforma Shortfilmdepot fue la primera plataforma creada en Europa. Nace en
el afio 2005 como parte de una iniciativa de digitalizacién y expansion del Festival de
Cortometrajes de Clermont-Ferrand, uno de los mas importantes del sector. La gran
mayoria de festivales a los que da acceso son franceses, aunque también hay una
interesante presencia de certdmenes espafioles y alemanes. Sigue, al igual que las
anteriores, el modelo de pago por inscripcion, juega con el concepto de envio virtual
para vender sellos (stamps) destinados al envio. El precio de estos oscila entre los 1,5€
y los 3€ en funcién de cuantos se compren.

Filmfest Platform es una plataforma eminentemente francesa creada bajo el auspicio de
L'agence du cout métrage. Funciona también cobrando un crédito por cada inscripcion.
El precio de estos créditos esta entre los 1,6€ y los 2,9€, en funcion de la cantidad
adquirida. En el momento de realizar esta investigacion la practica totalidad de los
certamenes disponibles son franceses exceptuando tres (3,8%).

Creada en 2017, Docfilmdepot es una de las ultimas plataformas instauradas en el
mercado. El portal surge como iniciativa de Ardéche Images de Lussas (Francia),
asociacion comprometida desde su fundacién en 1979 con el desarrollo, la producciony
la difusién del cine documental. En consonancia con estos objetivos, la plataforma, lejos
de buscar sumarse a un competitivo mercado copado por la masificacion de festivales,
pretende aunar certamenes dedicados al cine documental. Hasta el momento tiene una
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clara presencia mayoritaria de festivales galos o pertenecientes al mundo franc6fono.
Su modelo de negocio emula los sobres virtuales de Shortfilmdepot, un sello, un envio.
Los sellos oscilan entre los 3€ y los 4,5€, en funcion de la cantidad comprada.

BJFFilmfestivals4u es una plataforma alemana que, al igual que Docfilmdepot, también
apuesta por la estrategia de mantener un nicho de mercado. La plataforma fue creada en
el afio 2008 por la Bundesverband Jugend und Film e.V., asociacion alemana destinada
a difundir el séptimo arte entre jovenes y adolescentes. Asi pues, la plataforma, gratuita
y con un uso eminentemente germano, permite la inscripcién en festivales alemanes
centrados en nuevos realizadores de hasta 26 afios de edad. Este limite de edad puede
relacionarse directamente con el componente de emergente que caracteriza al sector
del cortometraje, en el que la mayoria de los cineastas son jévenes creadores que se
encuentran dando sus primeros pasos en el audiovisual antes de dar el salto al formato
largo.

Evennial fue una plataforma espafiola creada en el afio 2015 que absorbi6 al portal
Film-salad (dedicado a la distribucién audiovisual) con la idea de ampliar su concepto
abriéndose a cualquier tipo de certamen artistico. La plataforma anuncio su cierre en
enero de 2021. A nivel descriptivo, a través de la plataforma podia gestionarse de forma
gratuita la inscripcion a festivales de cortometrajes, concursos de guiones, de carteles,
de fotografia o de obras musicales. Sinembargo, es debido a esta falta de especializacion
gue dentro de la industria del cortometraje nunca tuvo un peso comparable a ninguna
de las otras plataformas. En este sentido, en el momento de recopilacion de los datos
(marzo de 2020) no se encontro, entre el escaso numero de festivales de cortometrajes
a los que permitia la inscripcion, ningun certamen relevante ni a escala nacional ni
internacional.

Tabla 2. Coste del envio de un cortometraje por plataforma de distribucién. Fuente:
elaboracién propia

Plataforma Coste de envio de un cortometraje*

Filmfreeway Gratuito
Festhome 1,2€-1,8€
Movibeta 0,66€ - 4,66€
Filmfestivallife 3€
Clickforfestivals 1,5€ - 3€
Shortfilmdepot 1,5€ - 3€
Filmfest Platform 1,6€-2,9€
Docfilmdepot 3€ -4,50€
BJFFilmfestivals4u Gratuito

*Sin tener en cuenta tarifas planas y promociones.

Por ultimo, encontramos dos plataformas chinas de reciente creacion, World Film
Presentation (2017) y Sfilmmaker (2019). Ambas plataformas son originariamente
concebidas para que cineastas de China puedan tener acceso a todo un conjunto de
festivales de cine de fuera del gigante asiatico. Asi pues, la traduccion de las bases y
requisitos de cada festival al idioma chino es una de las principales caracteristicas de
estos portales, que de momento estan en una fase de expansion en la que no cobran
a los creadores por las inscripciones. En el caso de Sfilmmaker llama la atenciéon que
incluya festivales que no mencionan a la plataforma en sus bases, como es el caso del
de Locarno o el de Karlovy Vary. Esto se debe a que, debido a las restricciones existentes
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para el acceso a Internet desde China, la plataforma funciona como intermediaria entre
el festival y los cineastas, facilitando lo que denomina un proxy submission, o envio a
través de un servidor proxy facilitado por la propia plataforma.

5. Festivales y tasas de inscripcion

De las altas cifras de festivales presentes en cada una de las mencionadas plataformas,
se deduce la necesidad de emplear a estas como puntos de lanzamiento del
cortometraje desde las que aspirar alavisibilidad que otorga la seleccién en un certamen
cinematografico. No obstante, a pesar de esto, surge la sorpresa al comprobar que una
gran mayoria de certamenes no optan por estos portales para recibir y gestionar las
inscripciones de las peliculas. De esta forma, podemos echar un vistazo a la tabla 3, la
cual recopila los principales festivales de mayor repercusién internacional que aceptan
cortometrajes.

Tabla 3. Método de recepcién de peliculas y cuota de inscripcidn de festivales internacionales
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de las paginas web de los festivales.

Festival Método de recepcion  Cuota de inscripcion
de peliculas de un cortometraje

Festival de Cine de Sundance Filmfreeway 40% - 80%

Festival de Clermont-Ferrand Shortfilmdepot Gratis

Festival de Cine de Berlin Web del festival 75€

Festival de Cine de Cannes Web del festival Gratis (competicion oficial) /

55€ (Short film Corner)

Festival de Cine de Locarno Web del festival 30CHF - 70CHF

Festival de Cine de Venecia Web del festival 80€

Festival de Cine de Toronto Filmfreeway 65% - 105%

Festival de Cine de San Sebastian | Web del festival 70€

A nivel comparativo, podemos ver también los principales certdmenes de Espafa que
tienen abierta la recepcion de cortometrajes (tabla 4). Asi, de la extensa lista presentada
por Jurado Martin y Nieto Martin (2014), se han escogido los festivales mas importantes
que seleccionan obras en formato corto para mostrar los canales de recepcién y las
cuotas de inscripcidn de estas peliculas.

Por ultimo, para abordar el contexto internacional, se presentalatabla 5, la cual contiene
algunos de los principales certamenes de los Estados Unidos de América que aceptan
cortometrajes debido a la potente industria audiovisual del pais norteamericano. El
criterio de seleccién de los certamenes se ha hecho en base a su recorrido, a su prestigio
y a su repercusion.

Del andlisis comparativo de las tres tablas podemos extraer una serie de conclusiones
sobre el funcionamiento de las plataformas y las tasas de inscripcién. En primer lugar,
podemos observar una clara segmentacion entre Filmfreeway, utilizada principalmente
por festivales norteamericanos, y Festhome, empleada por sus homdlogos espafioles.
En este sentido, vemos cdmo los festivales espafioles tienden a emplear varias
plataformas de recepciéon de peliculas (aumentando con ello su visibilidad, pero
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Tabla 4. Método de recepcion de peliculas y cuota de inscripcion de festivales nacionales
Fuente: elaboracién propia segun datos de las paginas web de los festivales.

Festival

Método de recepcién de

peliculas

Cuota de inscripcion de
un cortometraje

Festival de Cine de Malaga Festhome Gratis
Festival de Cine de Medina Movibeta, Clickforfestivals, Gratis
del Campo Festhome
Mecal - Festival de Cortome- | Festhome, Shortfilmdepot, 5€-7€
trajes y Animacion de Barce- | Filmfreeway, Evennial,
lona Movibeta, Filmfestivallife,

World Film Presentation,

Sfilmmaker
Festival de Cine de Lanzarote | Festhome Gratis
Festival de Cine de Huesca Festhome 2,5¢€
Festival de Cine de Valencia - | Movibeta Gratis
Cinemajove
Festival de Cine de Sitges Festhome 30€
Festival de Cine de Valladolid | Web del festival Gratis
Abycine - Festival de Cine de | Festhome, Movibeta Gratis
Albacete
Festival de Cine de Sevilla Web del festival, Envio postal | Gratis
Zinebi - Festival de Cine Do- | Festhome Gratis
cumental y de Cortometrajes
de Bilbao
Festival de Cortometrajes de |Web del festival Gratis
Alcala de Henares
Festival de Cine de Zaragoza |Festhome Gratis
Festival de Cine de Gijon Festhome Gratis
Festival de Cortometrajes de | Festhomey Shortfilmdepot | 0€-15€
Soria
Festival de Cortometrajes de | Festhomey Shortfilmdepot |2€-5€
Aguilar de Campoo

reduciendo las ganancias, pues al no tener exclusividad con ninguna plataforma
estas se llevan un mayor porcentaje de las tasas de inscripcién). Es posible también
constatar cdmo los principales festivales a nivel de repercusion internacional rara vez
emplean una plataforma para recibir peliculas. Podemos conjeturar que la principal
razén que explica este hecho es la falta de necesidad que tienen de cualquier tipo
de intermediario. Certdmenes como los de Cannes, Venecia o Berlin, por poner tres
ejemplos, tienen una fama y un prestigio que no necesita publicitarse a través de un
tercero al que ademas pagaran comision (en forma de porcentaje de lo recaudado por
las tasas de inscripcidn). En este sentido, el presupuesto y los recursos con los que
cuentan los grandes festivales les permite establecer un sistema propio de recepcion
de peliculas que no es posible para certamenes mas pequefios. Estos, muchas veces
con problemas presupuestarios de promocion, se aprovechan del punto de encuentro
que crean las plataformas para conseguir cortometrajes que de otra manera tal vez no
recibirian dado su impacto mediatico. Como ejemplo, podemos pensar en certamenes
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Tabla 5. Método de recepcion de peliculas y cuota de inscripcidn de festivales
estadounidenses. Fuente: elaboracion propia segun datos de las paginas web de los festivales

Festival Método de recepcién de Cuota de Inscripciéon de

un cortometraje

EIET

Palm Springs Film Festival Filmfreeway 35% - 60%
South by Southwest Film |Web del festival 40%
Festival
Aspen Shorts Festival Filmfreeway 60% - 90%
Tribeca Film Festival Filmfreeway y Web del festi- | 45% - 60%
val
Florida Film Festival Filmfreeway 30% - 90%
Ann Arbor Film Festival Filmfreeway 30% - 60%
Atlanta Film Festival Filmfreeway 30% - 85%
Telluride Film Festival Envio Postal y Web del festi- | 45% - 95%
val
New York Film Festival Filmfreeway 45%
Nashville Film Festival Filmfreeway 45% - 80%
Orlando Film Festival Filmfreeway 30% - 65%
Seattle Film Festival Filmfreeway y Email 40% - 90%
Chicago Film Festival Filmfreeway 20% - 70%
Denver Film Festival Filmfreeway 30% - 95%

como el de Soria o el de Lanzarote. Y es que, al margen de las plataformas, las campafias
de visibilidad que pueden poner en marcha festivales como los mencionados frente a
otros como el de Malaga o el de San Sebastian son dificilmente comparables debido a
la magnitud de la diferencia existente entre sus presupuestos.

Mas alla de este hecho, podemos observar también una dinamica diferente en el uso
de las tasas de inscripcion que se divide en tres: festivales que no ponen ninguna,
festivales que ponen tasas bajas (de 2€ a 15€) y por ultimo festivales que establecen
tasas altas (que pueden ir desde los 20 a los 80€). Asi, los festivales que renuncian a
fijar entry fees parecen no pretender poner ningun filtro que pudiera impedir la llegada
de una obra de calidad. Dentro de los festivales que si emplean las tasas, vemos dos
estrategias en funcion de los importes de estas: por un lado, los festivales espafioles
tienden a establecer tasas bajas con una funcién de filtro que evite una saturaciéon de
peliculas recibidas. Fijar una tasa, por pequefia que sea, impide (o0 al menos minimiza)
la saturacion de contenidos recibidos y provoca que los cineastas recapaciten antes de
mandar un trabajo, especialmente uno que no cumple los requisitos demandados en
las bases y que presumiblemente vaya a ser descalificado.

Por otrolado, las elevadas tasas de los festivales norteamericanos bien pudieran sefialar
qgue parte de la financiacion de estos certamenes proviene de estos ingresos. En este
sentido, en Estados Unidos es posible constatar un menor nimero de politicas culturales
por parte de administraciones publicas de las que hay en Europa (Wyszomirski, 2004:
469). De esta forma, los festivales norteamericanos no limitan Unicamente el nUmero
de peliculas que reciben, sino que también hacen negocio con estas. El lado negativo
cae en la parte del cineasta, obligado a invertir elevadas sumas en la distribucion de un
cortometraje con tan solo unas pocas inscripciones. En el caso de los grandes festivales
de categoria A, el establecimiento tasas elevadas no parece indicar tanto un afan de lucro
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como un filtro efectivo. Por poner un ejemplo ilustrador, Sundance puede con facilidad
pasar anualmente la cifra de 12.000 peliculas inscritas (Ramji, 2015: 5), estableciendo su
récord la edicion de 2019 en 14.200 (Sundance Institute, 2018). Se pone asi en cuestion
hasta qué punto festivales pequefios pueden valorar cientos de obras sin tener los
recursos humanos necesarios para realizar esta accién con garantias. No extrafia por
lo tanto que dentro del ecosistema de las plataformas los cineastas busquen llamar
la atencién de los programadores mediante fotogramas y carteleras que indican las
selecciones y premios previos de las obras a modo de garantia de calidad.

Como deciamos anteriormente, mientras que muchos certamenes optan por posicionarse
dentro de las plataformas, una gran mayoria decide gestionar las inscripciones a través
de sus propios sistemas, ya sea por medio del envio fisico tradicional (cada vez mas
en desuso), por el envio de un email con la ficha de inscripcién y un enlace para ver la
obra, o por un apartado creado en su pagina web desde el que subir la pelicula (bien
directamente al servidor, bien compartiendo un link externo). De estos métodos, el
del enlace protegido por contrasefia (en servidores como Vimeo, Mega o Dropbox) es
quizas el mas empleado por la rapidez que proporciona ademas de por la salvaguarda
de espacio en red. De esta forma, los festivales que recurren a una inscripcion de este
tipo suelen crear en su web una ficha de inscripcién online desde la que tramitar el
registro y en la que incluir un enlace a la obra. En Espafia podemos ver esta opcién en
certamenes como la Seminci de Valladolid, el Festival de Cine de Sevilla o el Festival de
Cortometrajes de Alcala de Henares.

Este proceso de inscripcion resulta mas laborioso en comparacion al que ofrece la
plataforma, pues debe rellenarse la ficha en la web de cada festival en el que se quiera
participar, mientras que con la plataforma con incluir la informacién inicialmente esta
se envia a cada certamen al que se inscriba la pelicula. Sin embargo, este hecho, que
complica el proceso de inscripcién, impide debido a ello los desmesurados niameros
de inscripciones que se reciben en las plataformas cuando no se pone ninguna tasa de
inscripcion que actue como filtro.

Ante la inexistencia de una base de datos con todos los festivales a nivel mundial,
resulta dificil cuantificar cuantos festivales deciden seguir esta estrategia de habilitar la
recepcion de peliculas a través de su pagina web. No obstante, extrayendo una muestra
aleatoria de 658 certamenes que no cobren porlainscripcién de cortometrajes dela base
de datos de la distribuidora Promofest, Film Festivals Deadlines (filmfestivalsdeadlines.
com), obtenemos la informacion expuesta en la tabla 6.

Tabla 6. Numero de festivales por plataforma de distribucidn. Fuente: elaboracién propia.

Plataforma /opcion de envio Numero de festivales

Festhome 276
Envio Online por medios del propio festival: | 150
inscripciéon online, email, etc.

Filmfreeway 126
Clickforfestivals 49
Movibeta 26
Shortfilmdepot 19
Filmfest Platform 12
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Figura 3. Opciones de envio de cortometrajes a festivales. Fuente: elaboracién propia.

m Festhome ® Envio Online ® Filmfreeway Clickforfestivals

= Movibema m Shortfilmdepot m Fllmfest Platform

De esta forma, tal y como puede comprobarse en la tabla 6, un alto porcentaje de los
festivales aceptan el envio online, a través de su pagina web o de su email, como forma
de recepcién de peliculas. A nivel de gratuidad para el/la cineasta, estos certamenes
se unen a los de Filmfreeway como uUnicos a coste cero, pues en las otras plataformas,
aunque no haya que pagar la tasa de inscripcion, hay que pagar al propio portal por el
envio segun los precios que se sefialaban previamente.

Portodoello, talycomoveiamos antes en el caso de festivales que aceptan cortometrajes
por distintos medios, cabe pensar que los cineastas van a preferir enviar sus obras por
aquellas vias que no les suponen un coste econdmico. Es decir, si un festival acepta de
forma simultanea un envio por Filmfreeway y por Clickforfestivals, desde un punto de
vista de economizar gastos lo l6gico seria realizar la inscripcion desde la plataforma
canadiense, que no cobra por ello. De la misma forma, la estrategia de Festhome
de vender una suscripcion anual que permite inscripciones gratuitas supone una
importante ventaja competitiva incluso frente al formulario online tramitado desde la
web del propio certamen. Asi, en vez de tener que cumplimentar distintos campos y
cargar el archivo, puede solventarse la inscripcidon en unos pocos clicks.

6. Conclusiones

La principal conclusion que se puede extraer de la extensiony difusién de las plataformas
de distribucion online, asi como de la gestion directa de las inscripciones a través del
sitio web de los distintos festivales, es la simplificacion en tramites y costes del proceso
de distribucion del cortometraje con respecto a los envios fisicos tradicionales. Las
facilidades proporcionadas por los servicios online promueven de esta forma una
difusion de la autodistribucion que amplia los cometidos del productor-cineasta.
Asi, gracias a Internet, la figura del director de cortometrajes como hombre/mujer
orquesta que se encarga de todas las etapas de la produccion puede igualmente pasar
a ocuparse de todos aquellos aspectos relacionados con la exhibicién sin necesidad
de consumir ni excesivo tiempo ni recursos. Este hecho supone un gran avance en un
sector caracterizado por la precarizacion que, alejado de un tejido profesional industrial
consolidado, normalmente se concibe como espacio de aprendizaje antes de dar el
salto a proyectos mas comerciales en otro tipo de formatos.

Si bien ya no existe el gigante de la industria Withoutabox, podemos observar que el
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sistema de distribucion online tiende hacia una unificacién de plataformas. A pesar de
que comience a existir desde el afio 2017 una cierta segmentacién especializada (por
paises y géneros) que es esperable que vaya a mas en los préximos afios, todo apunta
en que se avanza hacia un nuevo monopolio, esta vez de FilmFreeway. Plataforma que
solo es seguida, en términos cuantitativos, por la espafiola Festhome, reforzada en su
catalogo de festivales tras la absorcion de Uptofest.

Las facilidades de la distribucion online, dado que cualquiera puede enviar una pelicula
a cualquier festival, provocan el establecimiento de las entry fees, que tienen el propésito
inicial de limitar el nUmero de inscripciones que reciben los festivales. Son estas cuotas
las que paraddjicamente terminan limitando las posibilidades de distribucién de las
obras por parte de los cineastas. Igualmente, dado que las plataformas tienen como
ingresos un porcentaje de las cuotas recaudadas por los festivales que alojan, se termina
promoviendo un modelo de negocio basado en la recaudacién de los certamenes y no
en la satisfaccion de los cineastas. Frente a estas, surge cada dia con mayor fuerza
la idea de inscripcién directa en la web del propio festival. Sin embargo, la falta de
coordinacion entre estos en forma de una plataforma comun impide que se compartan
las bases de datos entre unos y otros, y que, por lo tanto, sea necesario realizar una
inscripcion por certamen, con el consiguiente gasto de tiempo.

Surge de esta manera una interesante paradoja con respecto a la distribucién online:
la extrema instantaneidad instaurada por las plataformas online, que simplifican la
labor de distribucion y eliminan intermediarios entre cineastas y festivales, provoca
que en la practica sean ineficientes. Este hecho lleva a los festivales a establecer
mecanismos que funcionan como filtro gracias a los que recuperar el sentido ideal
de la distribucion digital basado en una transferencia facil y directa entre todos los
agentes. Este filtro se implementa de dos formas compatibles entre si: por un lado, a
través de una dinamica econdmica, implantando una tasa que busque limitar el nimero
de inscripciones de un festival para evitar la saturacion. Por otro lado, a través de la
solicitud de dedicacion, desechando la inmediatez del envio instantaneo y obligando
a los cineastas a cumplimentar un formulario individualizado en la pagina web de
los propios certamenes. Estos dos mecanismos generan, para los cineastas, sendos
inconvenientes: o bien un gasto econémico directo que retrotrae al que se elimind
con la desaparicion del envio postal, o bien la necesidad de invertir mas tiempo en la
distribucion e incluso, cuando esto no es posible, solicitar los servicios profesionales
de un nuevo intermediario —piénsese en un agente distribuidor— que se dedique
a cumplimentar las fichas de inscripcién y a gestionar de manera eficiente el envio
individualizado de los materiales requeridos por los certamenes.
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=== ABSTRACT KEYWORDS

The clickbait is a strategy used in digital media, which seeks to attract at-  journalism
tention through the headlines, appealing to the emotions and curiosity of  clickbait
the readers to click on the news. For this research the headlines of the four  headlines
main digital native newspapers in Spain are studied through a qualitative  digital native media
and quantitative methodology: E/ Confidencial, El Espafiol, eldiario.es and  attention
Ok Diario. The sample collects 2,505 headlines in total, for one week. The

research detects a high presence of headlines that contain clickbait (48%

in the global calculation, amounting to 69.5% in the case of soft news),

being the morphosyntax modifications of the sentences and exaggeration

techniques the most used resources. In conclusion, an abuse of this type

of techniques is detrimental to journalistic quality, since it reduces the in-

formational function of the headlines and can, in the long term, generate

frustration and mistrust among readers.

Uso del clickbait en los medios nativos digitales

espanoles. Un analisis de El Confidencial, El Espaiiol,
eldiario.es y OK Diario

1. Introduccion

La digitalizacién es un factor que ha marcado un antes y un después en los medios de
comunicacion. Este hecho, unido a la crisis financiera internacional que tuvo lugar en
2008, ha contribuido a la situacién actual de un sector que sigue en busca de un modelo
de negocio rentable. No obstante, la industria de los medios digitales esta en expansion
y con un mercado bastante consolidado. En la actualidad hay 1.077 medios nativos
digitales en activo en Espafia (Salaverria et al., 2018). La proliferacion de nuevos medios
creadores de sus propios contenidos propicia el desarrollo de un entorno saturado
de informacion, donde los medios luchan por conseguir la atencién de la audiencia y
atraer nuevos lectores.

Por otra parte, la l6gica predominante de proporcionar noticias gratuitas en linea lleva
a estos nuevos medios a una encrucijada: dotar a sus lectores de contenido interesante
y de calidad basando su financiacion, principalmente, en publicidad. Aunque hoy en
dia algunas cabeceras estan intentando buscar otras formas de conseguir dinero, la
publicidad es todavia la fuente de financiacion primaria. Asi pues, la compra-venta de
anuncios condiciona a los periodistas y creadores de contenido en la red, ya que el
numero de las visitas a la web son determinantes en la mayoria de modelos de negocio.

Las estructuras digitales también se ven influidas por sus mismos soportes. Los
algoritmos, los mediadores SEO, las redes sociales y los sistemas de publicacion
de contenidos invitan a los periodistas a moldear su contenido de una forma
determinada si quieren que sus contenidos aparezcan en lugares donde los lectores
puedan encontrarlos con facilidad. Por ello, algunos teoricos alertan del proceso de
“tabloidizacion” (Aguaded, Romero-Rodriguez, 2015; Chen et al., 2015b; Moreano,
2018) y la tendencia al infoentretenimiento, espectacularizacion y banalizacion de los
contenidos en los medios (Diaz Nosty, 2015).
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Las nuevas formas de presentar la informacion han afectado en especial a los titulares
informativos, que sirven de reclamo para captar la atencién de sus lectores. Asi y de
manera creciente, el clickbait o titulares cebo se haido consolidando como una estrategia
entre los medios periodisticos (Palau-Sampio, 2016; Garcia-Orosa et al., 2017; Bazaco et
al., 2019). Por ello, esta investigacién combina una metodologia cualitativa y cuantitativa
para analizar esta tendencia, tomando como caso de analisis los principales medios
nativos digitales en Espafia.

2. Marco teérico
2.1. Un nuevo ecosistema comunicativo: la adaptaciéon de los medios

La digitalizacién ha supuesto un profundo cambio en todo el ecosistema social,
afectando a ambitos tan diversos como las empresas, la economia, la politica, la cultura
o la educacién, cambiando nuestra forma de relacionarnos e informarnos (Aguaded,
Romero-Rodriguez, 2015). En concreto, Internet ha cambiado los flujos comunicativos,
dando lugar a modificaciones en las rutinas de consumo de informacién de los usuarios.
Las caracteristicas de la red han propiciado la aparicién de un escenario en el que la
informacion se encuentra mas descentralizada y donde emerge un entorno mediatico
mas tupido, saturado y complejo (Casero-Ripollés, 2018). En él las redes sociales,
especialmente Facebook, Twitter y WhatsApp, adquieren mayor protagonismo entre los
usuarios a la hora de consumir noticias, asi como el acceso a través de dispositivos
moviles (Vara-Miguel et al., 2019). Esto da pie a nuevos patrones de consumo
informativo (Purcell et al., 2010), como el de “picotear” los contenidos (Costera-Meijer &
Groot-Kormelink, 2015) sin profundizar en ellos. Esto sucede debido a que el movil, al
acompanfar al usuario en todo momento, “hace que sea mas probable que este explore
las noticias a lo largo del dia, a veces de manera casi inconsciente o sin un propdsito
definido” (Martinez-Costa et al., 2019: 20).

La necesidad de los medios digitales de adaptar sus contenidos a las redes sociales
para conseguir difusion a través de estas plataformas convierte la viralizacion de los
contenidos en un objetivo prioritario (Kilgo etal., 2018; Moreano, 2018). En consecuencia,
es cada vez mayor entre los medios el empleo de técnicas como el clickbait para atraer
a la audiencia.

Desde una perspectiva general, el fendmeno del clickbait se puede enmarcar en la crisis
de modelo de negocio que atraviesan los medios periodisticos. Aunque esta es una
cuestion que excede el objetivo de esta investigacion, baste apuntar que la penetracion
y tiempo de consumo de diarios impresos tiene una marcada tendencia descendente
en los ultimos afos, tal como recoge el Marco general de los medios en Espafia (AIMC,
2019). La pérdida progresiva de lectores, ganancias y subvenciones no es un fenémeno
reciente, sino que ya se viene dando desde los afios noventa del pasado siglo (Martinez-
Garcia, 2016). No obstante, la crisis financiera internacional de 2008 supuso un antes
y un después para el periodismo tradicional, que se vio afectado, principalmente, por
la caida de las ventas, la disminucién de los ingresos por publicidad y la destruccién de
empleo. A estos tres factores se le afiade la digitalizacidon como elemento detonante
de la crisis de un sector en busca de un modelo de negocio. Antes de la irrupcién de la
tecnologia digital, el modelo de monetizacién se basaba en el pago por el contenido de
los medios y en la venta de espacios de publicidad (Picard, 2014).
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La Iégica de las noticias gratuitas en linea para los lectores comenzd a cambiar en el
momento en el que la crisis econdmica ha afectado a uno de los pilares principales de
financiacion de la prensa: la publicidad (Casero-Ripollés, 2010). Actualmente, algunas
empresas informativas estan experimentando con distintos tipos de paywalls y nuevas
formas de pagar por las noticias (Arrese, 2016). No obstante, el modelo de negocio de la
prensatradicional sigue sinresolversey muchos de los medios digitalesy, en especial, los
nativos, mantienen su dependencia de la publicidad para financiarse (Moreano, 2018).
Por tanto, la atraccién de lectores es imprescindible para la mayoria de los medios, ya
que se financian a través de las visitas que reciben en sus paginas web, determinantes
para la compra-venta de anuncios. Y eso puede conducir a estrategias editoriales que
comprometen la calidad periodistica, como veremos en los dos siguientes epigrafes.

2.2. El proceso de tabloidizacién

En este entorno de sobreabundancia de informacion, cada vez mas medios y contenidos
compiten por la atencion y fidelizacién del usuario e intentan adaptarse a un entorno
donde predomina una necesidad de actualizacion constante de los contenidos
(Rodriguez-Martinez et al., 2010; Casero-Ripollés, 2012; Serrano-Puche, 2017). En la
era digital, se vive en “la economia de la atencién” (Goldhaber, 1997; Falkinger, 2007;
Wu, 2016), donde el foco ha pasado de las transacciones de dinero como base de la
economia a otro modelo que esta asentado en torno a la atencién; y en el que, aunque
el dinero siga presente, este se guia por los flujos de distribucion de la atencion a través
de la red. Al mismo tiempo, la sobrecarga de estimulos a los que se ven sometidos
los usuarios -alentada por la conectividad constante y a la multiplicidad de pantallas
disponibles- propicia una dispersion de la atencion en los que navegan por Internety la
reduccion de su capacidad efectiva de absorcion de informacion (Serrano-Puche, 2017).

El bombardeo de mensajes y estimulos cognitivos propios del entorno digital y la
proliferacion de emisores que compiten por la atencidn del usuario han constituido un
lugar idoneo para el auge de un modo de hacer periodismo que intenta competir con
la inmediatez, gratuidad y masividad de la informacion de las redes sociales con armas
similares, dando pie a un modelo “donde se incentiva la velocidad y el espectaculo
sobre la moderacién y la verificacion de los hechos” (Chen et al., 2015a: 1). A través de
los contenidos de corte mas sensacionalista, con frecuencia los medios buscan una
“experiencia de engagement” con sus lectores (Peters, 2011) basada en una férmula
que “trivializa” las noticias. Es un nuevo tipo de sensacionalismo, vinculado a “las
historias que evocan emocién intencionadamente al principio de su articulo, usando
circunstancias extremas para llamar la atencion, simplificando y trivializando un tema
complejo, promoviendo el valor del shock o presentandolas en forma de tabloide” (Kilgo
et al. 2018: 8).

Autores como Casero-Ripollés (2018) sefialan el crecimiento del infoentretenimiento
en el entorno digital, con el desarrollo y expansion de las practicas comunicativas
basadas en la espectacularizacion o la infosatira. Asimismo, Diaz Nosty (2015) describe
un proceso de tabloidizacion y banalizacién en los medios de referencia, especialmente
en sus versiones online, donde se puede conocer el consumo de los contenidos y saber
“lo que vende”.

En este sentido, el desarrollo de las estructuras digitales que soportan el sistema de
publicacion de contenidos también ha influido en la creacién de un nuevo ecosistema
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mediatico donde la seleccion editorial se ve influida por algoritmos, mediadores SEO,
aplicaciones, agregadores y redes sociales (Borrego, 2016; Fletcher y Nielsen, 2018).
Aunque en un principio estos recursos tecnolégicos estaban considerados al servicio
de la creacién de nuevos contenidos, en los ultimos afios las propias tecnologias se
han ubicado en el “centro de la estructura del proceso de generacion de contenidos”
(Moreano, 2018).

Borrego (2016) incardina el uso excesivo de agregadores y fuentes online con un
empeoramiento progresivo de la calidad de los contenidos, que se “pre-cocinan”
en beneficio de la rapidez y los temas pre-estructurados. De acuerdo a esta idea, la
tabloidizacion deja de lado los conceptos de calidad del periodismo, basados en la
relevancia, exhaustividad, diversidad, imparcialidad y precisién (Kimpel y Springer,
2015), paraacudir a estrategias diversas que busquen el clickfacily directo del internauta.

2.3. El clickbait como estrategia viral

En este contexto donde las fuentes de financiacién de los medios digitales son
fundamentalmente las visitas recibidas a sus paginas web, el publico y los algoritmos
toman mayor protagonismo: captar y movilizar la atencién de la audiencia supone
generar mas atencion sobre esos contenidos (Casero-Ripollés, 2018).

El hecho de que los anuncios se paguen con un clic y no con una ‘impresién’ provoca
que la atencién en linea se comercialice como una forma de compromiso, donde
se fomenta la circulacion de mensajes virales, disefiados para circular por las redes
(Venturini, 2019), buscando que sus contenidos “se inoculen con la facilidad de un virus”
(Salaverria, 2014: 19). A esta necesidad de crear contenidos virales que atraigan a la
audiencia, se aflade un factor tecnolégico que influye de forma determinante ala hora de
seleccionar y redactar los contenidos: los analisis y métricas de las audiencias (Tandoc,
2014). Gracias al control de estos datos, el periodista se convierte en un “influencer
participativo” (Borrego, 2016) en la difusién de contenido, puesto que participa, aunque
de forma indirecta, en las estrategias comerciales, al vender la atencion de la audiencia
a sus anunciantes (Venturini, 2019).

Dentro de las diversas estrategias que utilizan los medios para atraer la atencién de
los lectores, el clickbait se alza como una de las técnicas mas recurrentes. La funciéon
hipertextual de los titulares (Salaverria, 2005) los convierte en un recurso clave para
la navegacion por los medios digitales, puesto que es donde se situa el hipervinculo
para consultar la informacion. Los enlaces hipertextuales dotan de un mayor poder
a los usuarios para navegar por la pagina (Salaverria, 2019), quienes toman un papel
activo a la hora de elegir una noticia u otra. De esta manera, el titular-enlace pasa a
desempenfar un papel relevante en estos medios, ya que de ellos depende “la mayor o
menor ganancia de clientes” (Mancera, 2014).

Por otra parte, el titular es uno de los elementos centrales del primer nivel de lecturay
un criterio de seleccion informativa determinante (Bazaco et al., 2019), por lo que se ha
convertido en una via de atraccion de lectores a través del uso de recursos de clickbait.
Aunque Illamar la atencién del lector es una caracteristica propia de los titulares, como
apunta Lépez Hidalgo (2001) un buen titular no debe usarse exclusivamente como un
rétulo llamativo, sino que tiene que concebirse como una estructura que tiene por
finalidad aportar informacion al lector.
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De acuerdo con Garcia-Orosa et al. (2017), podemos definir el clickbait como “el titular
de una noticia que no responde a los criterios periodisticos tradicionales y cuyo objetivo
final es mantener al receptor en la pagina el mayor tiempo posible, no informar. En
concreto, el titular cebo tendria como objetivo principal la comercializacién o difusion
de la informacion, mientras que el titular periodistico mantendria el rol principal de
informar a los usuarios” (2017: 1265). En otras palabras, el clickbait es un modo de
titulacién en el que priman la curiosidad y las emociones frente a la informacion.

Por eso es un concepto que se aproxima al sensacionalismo, al infoentretenimiento y
a contenidos pseudoinformativos elaborados mediante estrategias de economia de la
atencion, antes mencionada. De manera particular, la ambigledad interpretativa de
algunos titulares (Mancera, 2014) pueden provocar lagunas en el conocimiento (Chen
etal., 2015b), conocidas como “brecha informativa o brecha de conocimiento” (Agrawal,
2016; Chen et al., 2015b; Potthast et al., 2016; Zhou, 2017). Este concepto psicoldgico
alude a la “discrepancia entre lo que uno sabe y lo que uno desea saber” (Loewenstein,
1994: 75) y surge cuando la curiosidad genera una sensacién de privacion que motiva
a las personas a obtener la informacién restante para eliminar o reducir esa sensacion.
Para Chen et al., “los titulares clickbait crean y explotan estos vacios de conocimientos
para traer a los lectores a ver el articulo completo” (2015a: 3).

La literatura académica refleja que esta tendencia en la manera de titular es ya un
fendmeno relevante entre los principales diarios espafioles. Bazaco et al. (2019) lo ha
estudiadoen £l Paisy EIMundo, atravésde unanalisisde contenido de 2.266 publicaciones
de Twitter y Facebook, teniendo en cuenta tanto sus variables de presentacion
(informacionincompleta, expresiones apelativas, repeticiony serializacién, exageracion)
como de contenido (Soft news, elementos visuales llamativos). Los resultados reflejan
una alta presencia de contenidos de clickbait en ambas plataformas por parte de las
dos cabeceras (41,6% de media), siendo mayor en E/ Pais, donde 1 de cada 2 entradas
en las redes sociales emplea algun recurso de este tipo.

Eldiario de Prisa, en suversion digital, también es objeto de estudio de otra investigacion.
Palau-Sampio (2016) ha examinado los contenidos publicados por E/ Pais en las
secciones mas nuevas del peridédico: SModa, Icon, BuenaVida y Verne, con el objetivo
de determinar de qué manera el clickbait repercute en la calidad de los contenidos.
Para ello, se seleccionaron cuatro criterios como indicadores de calidad: relevancia de
los temas, fuentes de informacidn, estructura narrativa y recursos textuales. Después
de analizar 155 informaciones, Palau-Sampio (2016) concluye que E/ Pais apuesta por
la “tabloidizacién”, con contenidos en los que predominan los contenidos curiosos o de
estilos de vida, dejando a un lado las noticias denominadas como hard news.

Por su parte, Garcia et al. (2017) han estudiado el clickbait en los titulares exteriores e
interiores de periddicos generalistas de 28 paises de la Unién Europea. Se analizaron
840 textos de 140 ediciones de diarios europeos a través de una ficha de analisis para
saber si el titular en cuestion se identificaba con el texto de la noticia, respondia a las
5W, informaba de un hecho, respondia a los criterios de noticiabilidad o tenia sentido
en si mismo. En la mitad de los casos estudiados, los diarios provocaban el click no a
través de contenidos de calidad, sino que recurrian al suspense, a la curiosidad o a
enfoques escabrosos de los temas en los titulares de sus portadas.

En definitiva, el clickbait o titular cebo se ha consolidado como una estrategia viral para
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atraer lectores a sus noticias. La necesidad de adaptar los contenidos a la web y a los
comportamientos informativos actuales basados en la facilidad de acceso a la noticia,
personalizacién de contenidos, y su actualizacion constante (Rodriguez-Martinez et al.,
2010) han llevado a modificaciones en los titulares y a cambios en las estrategias de
titulacién de los periodistas (Garcia-Orosa et al., 2017). Este hecho demuestra que la
digitalizacion conlleva la creacidén de nuevas practicas, normas, estructurasy relaciones
en el periodismo, alterando las funciones tradicionales que se le habian atribuido en
un principio (Picard, 2014).

3. Metodologia
3.1. Objetivos e hipétesis

El objetivo general (OG) de este trabajo es estudiar el empleo de clickbait o titulares cebo
en las noticias de cuatro de los principales periddicos nativos digitales en Espafia: E/
Confidencial, El Espafiol, eldiario.es y OK Diario. Este objetivo se concreta en los siguientes
objetivos especificos (OE):

OE1. Analizar cuales son los recursos estilisticos de clickbait mas habituales, si
predominan en las llamadas soft news y si también es relevante su uso en las
noticias calificadas como hard news.

OE2. Comprobar las diferencias en el uso de clickbait de los medios de
comunicacion analizados.

Para afrontar estos objetivos se ha aplicado un codigo de analisis que se centra en
los recursos linguisticos del clickbait y que se detalla en el siguiente epigrafe. Con
ello, se espera que los hallazgos corroboren o refuten las hipotesis que se plantean a
continuacion:

H1. El caracter de nativo digital de E/ Confidencial, El Espafiol, eldiario.es y OK
Diario influye en la utilizacidén de los titulares cebo como un recurso necesario
para atraer la atencion de los lectores.

H2. El clickbait serd empleado, en mayor medida, en los contenidos menos
relevantes y calificados como soft news: famosos, estilos de vida, arte y cultura
y deportes, mientras que el uso de recursos de clickbait en las hard news sera
menor.

H3. De los medios de comunicacion analizados, OK Diario empleara recursos
de clickbait en mayor medida que El Confidencial, El Espafiol y eldiario.es, dada
su tendencia, desde su lanzamiento editorial, a publicar contenido y titulares
llamativos.

3.2. Muestra y variables de estudio

En esta investigacidon se han escogido como objeto de estudio los medios nativos
digitales, se comprenden como aquellos “medios que nacieron en el ecosistema
digital y no tienen antecedentes de haber realizado publicaciones en formatos offline”
(Moreano, 2018: 168). Suponen un caso de estudio interesante, pues los resultados del
analisis cuantitativo de los cibermedios espafioles realizado por Salaverria et al., (2018)
revelan un fuerte crecimiento y diversificacion de este tipo de medios. De los 3.065
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cibermedios activos que hay en Espafia, 1.077 (35,1%) corresponden a la categoria de
medios nativos digitales.

Para este estudio, en concreto se analizan los cuatro medios nativos digitales mas
importantes, segun los datos de 2018 de Comscore, el medidor de referencia de las
audiencias digitales, es decir: El Confidencial, El Espafiol, eldiario.es y OK Diario (ver
tabla 1). La seleccion de este objeto de estudio se apoya en la propuesta académica
sobre los estudios de casos desarrollada por autores como Rober K. Yin (1994) y Coller
(2005). Tomando como referencia los elementos sustanciales del caso de estudio, la
investigacion se desarrolla a partir de las siguientes cuestiones:

M Antecedentes: Consideramos los estudios previamente realizados sobre clickbait
en los medios digitales espafioles.

M Propésito: Analisis de las variables estilisticas presentes en los titulares de los cua-
tro medios de comunicacién seleccionados.

M Unidades de Anadlisis: Se ha realizado una seleccion de las informaciones emitidas
a lo largo de una semana (de lunes a domingo, entre el 11y 17 de marzo de 2019). Uno
de los criterios para la recogida de datos fue la temporalidad, el acceso a las portadas
de los medios se realizé cada dia a la misma hora (14:00h). En total, se analizaron 2.505
titulares durante la semana de estudio.

M Método interpretativo: Para llevar a cabo la correcta interpretacion de los datos
se aplico el codigo a cada uno de los titulares analizados. El codigo integroé las cuatro
variables en el estudio relacionadas con los recursos estilisticos propios de los titulares
(informacion incompleta, expresiones apelativas, morfosintaxis y exageracion) y tam-
bién la descripcion para la clasificacion de noticias (hard news y soft news).

Ano de Director N°lectores N°seg.en N°seg.en
lanzamiento actual Unicos Twitter Facebook
El Confidencial 2001 Nacho 133 M 821300 | 935.566
Cardero
El Espariol 2015 Pedro . 10,2 M 370.000 | 787.490
Ramirez
eldiario.es 2012 lgnacio 9,6 M 1.000.000 | 542.060
Escolar
. Eduardo
OK Diario 2015 Inda 8,6 M 172.700 863.926

Tabla 1. Datos de los medios de comunicacion analizados. Fuente: elaboracion propia a
partir de ComScore (diciembre de 2019)

Antecedentes

El Confidencial se situa el primero del ranking con un crecimiento de 23,6% en el ultimo
afo. Desde su lanzamiento en febrero de 2001, se ha financiado con publicidad,
procedente, en mayor parte, de acuerdosligados conempresas o publicidad institucional
en un 58%, de acuerdos comerciales en un 19% y de publicidad de mercado ligada a las
planificaciones en un 22% (Palacio, 2018).
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El Espafiol ocupa la segunda posicién en el ranking de ComScore, con un crecimiento del
43,8% de 2017 a 2018. Este medio nativo digital apareci6é en octubre de 2015, optando
por un modelo combinado entre una campafia de micromecenazgo y un sistema de
suscripcion para lanzar el diario. A sus inversores se les ofrecia una suscripcion a mitad
de precio mientras siguieran colaborando con el medio (Palacio, 2018). Actualmente
sustenta un modelo de negocio mixto, basado en la publicidad tradicional y en la
suscripcién para la consulta de contenidos (Del Arco Bravo et al., 2016).

Con un crecimiento del 37,8%, eldiario.es aparece en el tercer puesto del ranking. Este
medio naci6 en septiembre de 2012 con el lema ‘Periodismo a pesar de todo’. La féormula
adoptada por eldiario.es se basa en la incorporacion de la membresia como modelo
de pago, en la que los socios reciben una serie de beneficios a cambio de financiar
la informacién (Palacio, 2018) y poder seguir ofreciéndola gratuitamente a los demas
lectores. No obstante, el 63,7% de sus ingresos provienen de la publicidad, mientras
gue tan solo un 28,4% es aportado por los socios (Palacio, 2018).

OK Diario, fundado en septiembre de 2015, ha logrado consolidarse como uno de los
medios nativos digitales mas visitados del pais, ocupando la cuarta posicion del ranking
de ComScore, con una evolucion anual del 34,3%. Su modelo de negocio se apoya en
los accionistas y la publicidad (Sanchez-Gutiérrez, 2018). OK Diario destaca por “sus
exclusivas, titulares llamativos y duros editoriales” (Digital News Report, 2018: 102) y se
dirige, segun su lema, a los “no conformistas”. Desde su lanzamiento, OK Diario ha sido
centro de polémicas surgidas alrededor de sus contenidos y titulares. También se ha
calificado a este medio como partidista, que publica contenido sesgado o incluso bulos
para lucrarse con la publicidad (Peinado & Muela, 2018).

Como se puede observar a través de sus modelos de financiacion, se puede decir
que El Confidencial y OK Diario siguen un modelo mas tradicional que se basa en la
publicidad y en sus accionistasy, por el contrario, El Espafiol y eldiario.es han explorado
otras alternativas (Sanchez-Gutiérrez, 2018) como son el sistema de suscripciones,
el micromecenazgo o la membresia. Sin embargo, ninguna de estas féormulas les ha
permitido liberarse de la publicidad, que se mantiene como la principal fuente de
ingresos de los medios nativos digitales.

Propdsito y unidad de analisis

Por lo que respecta a la metodologia empleada, este estudio combina una metodologia
cualitativa y cuantitativa aplicada a los contenidos publicados por EI Confidencial, El
Espafiol, eldiario.es y OK Diario durante una semana natural, de lunes a domingo, entre
el 11y 17 de marzo de 2019, elegida aleatoriamente. El corpus incorpora 2.505 titulares
recogidos de la pagina principal de cada uno de los cibermedios tras una busqueda
diaria realizada a las 14:00 horas. La recogida de datos se realiz6 de manera sistematica,
incluyendo la informacién en un fichero. La presencia de cada una de las variables fue
codificada con valores numéricos para favorecer el recuento de los recursos linguisticos
en los titulares. La duracién aproximada del proceso diario fue de una hora.

Método de interpretacién

Parallevar a cabo la investigacion, se ha elaborado una plantilla de analisis de contenido
a partir de los modelos aplicados en las investigaciones sobre titulares cebo realizadas
por Bazaco et al. (2019) y Palau-Sampio (2016), que han sido adaptados para esta
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investigacion. Finalmente se han identificado cuatro variables que hacen referencia alas
caracteristicas linguisticas definitorias de clickbait y que se proponen como guia para el
analisis, a saber: a) informacion incompleta, b) expresiones apelativas, c) morfosintaxis
y d) exageracion. Dentro de estas variables, se han agrupado catorce subvariables que
se indican en la tabla 2 y se detallan a continuacién.

Tabla 2. Ficha de analisis de recursos de clickbait. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Bazaco et al,, (2019) y Palau-Sampio (2016).

A1. Férmulas deicticas espaciales modales
A. Informacién incomp|eta A2. |nterr0gantes incontestados
A3. Listados y numerales

B1. Deixis personal

B. Expresiones apelativas B2. Imperativo
B3. Paréntesis

C1. Dos puntos

C. Morfosintaxis C2. Nominalizaciéon

D1. Neologismos

D2. Adverbios

- D3. Adjetivacion intensificadora
D. Exageracion D4. Signos de exclamacion
D5. Puntos suspensivos

D6. Juegos de palabras

A. Informacién incompleta

Al.Formulasdeicticasespacialesy modales. Segun el diccionario de términos clave de ELE del
Centro Virtual Cervantes, las férmulas deicticas son “todas las expresiones linguisticas
gue se interpretan en relacion con un elemento de la enunciacion, frecuente sobre
todo en las conversaciones cara a cara”. De acuerdo a Palau-Sampio (2016), con las
féormulas deicticas se intenta dar una sensacién de presencialidad al lector a través de
llamadas de atencidn. En este analisis, se ha tomado nota de los titulares que contiene
algun elemento deictico espacial —férmulas neutras como “esto” o combinaciones de
articulos demostrativos y sustantivos — como también de la deixis modal, expresada
a través del adverbio “asi” (con un formato que introduce la descripcion de un hecho
y que invita al lector a leer la noticia para descubrir aquello que no se desvela en el
titular). Por ejemplo: “Este hombre tiene 29 afios y ya es millonario”.

AZ. Interrogantes incontestados. Este tipo de titulares utiliza un estilo coloquial para
acercarse al lector. Sin embargo, lo que se pretende con ellos es “atraer la atencion del
lector ofreciéndole una informacidén que no se conocia hasta ese momento” (Bazaco
et al., 2019). Por ejemplo: “;Comer menos alarga la vida? El Gltimo gran enigma de la
nutricion”.
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A3. Listados y numerales. Titulares que contienen cardinales o estan escritos a modo de
inventario o listicles (articulos que recopilan listas de cosas, estudiados por Vijgen, 2014);
del tipo: “Los 5 errores que cometemos con la comida congelada, asi se descongela sin
peligro”.

B. Expresiones apelativas

B1. Deixis personal. La deixis personal se expresa con pronombres personales de primeray
segunda persona. Dentro de esta variable se encuentran los vocativos e interpelaciones
al lector. Un ejemplo: “Las tendencias tecnoldgicas que no te han contado en el Mobile
World Congress 2019".

B2. Imperativo. Algunos titulares hacen uso del imperativo como forma de instruccion.
Lo que buscan es la interaccion con el receptor para que realice una accion. Véase por
ejemplo: “Prepare la Renta 2018: asi debe tributar los productos financieros”.

B3. Parentesis. Los paréntesis aparecen en los titulares como un guifio al lector que a
veces responde en el paréntesis a una primera afirmacion. Desde un punto de vista
clasico, el recurso de utilizacion de paréntesis normalmente se deberia reducir a dos
ocasiones: tras el resultado de una competicién deportiva o cuando se necesite localizar
geograficamente una poblacién desconocida para el lector (Lépez Hidalgo, 2001). Sin
embargo, su uso hoy en dia se ha ampliado y diversificado. Por ejemplo: “Whatsapp
bloqueara a miles de usuarios en todo el mundo (y cémo evitarlo)”.

C. Morfosintaxis

C7. Dos puntos. Entre los recursos de clickbait, destaca el uso de los dos puntos mas alla
de las citas directas. Segun Palau-Sampio, “los dos puntos sirven para establecer un
vinculo entre dos secuencias entre lo que deberia ser una oracion compleja y generar
un golpe de efecto” (2016: 71). Por ejemplo: “El miedo absurdo a los colorantes: asi saca
tajada la industria con lo “natural”.

C2. Nominalizacion. La nominalizacidon no es un recurso nuevo de titulacién de noticias.
Mancera (2014) reconoce que este recurso no es un elemento coloquial, pero habla de
una“coloquializacién forzada” en los titulares. Es decir, titulares en los que se nominaliza
el verbo con el objetivo de llamar la atencion al lector a través del efecto sorpresa. En
Internet se ha extendido el uso de férmulas que no tienen ningun verbo conjugado que
contrastan con los titulares informativos, puesto que no incluyen ninguna accién en el
tema del que se habla. Segun el analisis de los recursos de clickbait de Palau-Sampio
(2016), dentro de la nominalizacidon se encuentran titulares con formas no personales
del verbo, ligados a la preposicién “para”: “Trucos para ahorrar aceite en la cocina”;
sintagmas nominales en oraciones subordinadas con “que”: “Cinco sefiales que alertan
de un glaucoma”; y encadenados de sintagmas preposicionales: “Los ultimos dias de
Carlos V en Yuste: los dolores del emperador gloton”.

D. Exageracion

D1. Neologismos. Los neologismos (sobre todo los introducidos por super-), son
recurrentes en los titulares clickbait para llamar la atencion del lector a través de un
lenguaje emocional. Por ejemplo: “El poder del dinero contra la ley: asi son los superricos
hoy".
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D2. Adverbios antepuestos. Los adverbios como “mas” y “muy” también se encargan de
intensificar el lenguaje emocional de los titulares: “Ibaka protagoniza la pelea mds loca
y brutal de la temporada en la NBA".

D3. Adjetivacion intensificadora. Por ejemplo: “El espeluznante documental sobre Michael
Jackson”.

D4, Signos de exclamacion. Aunque en el estilo clasico de titular se aconseja evitar el uso
de signos de exclamacion (Lépez Hidalgo, 2001), este recurso se afiade al elenco de
técnicas empleadas en los titulares cebo. Un ejemplo de este recurso: “Ahora resulta
que Iglesias y Montero jjitienen hijas!!!: vean el ridiculo linguistico de Podemos”.

D5. Puntos suspensivos. El empleo de este recurso sirve para interrumpir la oracion y
asi generar suspense en el lector, instandole a que clique en la noticia para saciar su
curiosidad. Por ejemplo, “Comision de apertura, IRPH, AJD... Los jueces se rebelan con
el alto tribunal”.

Dé.Juegosdepalabras. Estavariable recoge refranes, fraseshechas, expresiones populares
o referencias a peliculas y libros conocidos, creando metaforas y comparaciones que
convierten el titular en una férmula creada para divertir y no para informar. Por ejemplo:
“Van un espafiol y un argentino y conquistan el Pefidn”.

Finalmente, para categorizar la tematica de los titulares analizados, se he tenido en
cuenta la clasificacion entre hard news y soft news de Martinez-Costa et al. (2018),
elaborada a partir de Digital News Report 2016, y que se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 3. Clasificacion de las noticias seglin su tematica. Fuente: Elaborado por Martinez-
Costa et al., (2018) a partir de Digital News Report, 2016.

Hard news Soft news

Internacionales Entretenimiento y famosos
Politicas Estilos de vida

Negocios y economia Artey cultura

Sanidad y educacién Deportivas

Comunidad auténoma o localidad
Ciencia y tecnologia
Medioambientales

Sucesos, judiciales y de seguridad

4. Resultados

Durante la semana natural escogida para la realizacién de este estudio (del 11 al 17 de
marzo de 2019), se recogieron un total de 2.505 titulares. De ellos, 605 corresponden a
El Espariol, 683 a El Confidencial, 557 a eldiario.es y 660 a OK Diario (véase desglose por
medio y dia en la tabla 4). En términos porcentuales la publicacion de noticias durante
el periodo analizado es similar en los cuatro medios, con pequefas variaciones. La
frecuencia mas elevada la asume E/ Confidencial (27,3%), seguido por OK Diario (26,3%) y
El Espafiol (24,2%), mientras que en eldiario.es se aprecia una cifra ligeramente inferior
(22,7%).
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Tabla 4. Noticias publicadas en cada medio por dia de la semana.
Fuente: elaboracion propia

Dla de la se and
Medio D OTA
El Confidencial 98 92 101 105 99 96 92 683
El Espafiol 90 99 87 90 87 74 78 605
eldiario.es 81 94 89 79 86 62 66 557
OK Diario 98 106 95 100 | 103 82 76 660
TOTAL 367 391 372 | 374 | 375 | 314 | 312 2.505

En cuanto a la distribucion de las noticias, y como muestra el grafico 1, hay también
bastante proporcionalidad en funcion de los dias de la semana. En término globales, el
martes es el dia que mas noticias publican los medios de comunicacion, mientras que
durante los fines de semana se aprecia un previsible descenso de las informaciones,
debido a la caida de la actividad noticiosa proveniente de instituciones y empresas,
como también por la reduccion de los turnos laborales de las redacciones. El resto de
dias cuentan con un porcentaje de publicacién en torno al 15%.

Grafico 1. Distribucion de noticias publicadas en los cuatro medios de comunicacion

por dia de la semana. Fuente: elaboracion propia
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Grafico 3. Tematica de las noticias segun el dia de la semana. Fuente: elaboracion propia
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Grafico 4. Porcentaje de hard news y soft news en cada medio. Fuente: elaboracion propia
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Desde el punto de vista de su publicacion a lo largo de la semana analizada, las hard
news mantienen una cifra superior entre semana con porcentajes proximos al 60%,
mientras que el fin de semana hay un auge de noticias de tematica blanda y las cifras
se equiparan mas (el sdbado es el dia en el que ambas tematicas se igualan al 50%).

Si comparamos los porcentajes de noticias de ambas tematicas en cada uno de los
cuatro medios de comunicacién aparecen algunas diferencias resefiables (grafico 4).
Asi, encontramos que E/ Confidencial es el que mas soft news publica (58,4%). El Espafiol
también responde a este patrén, publicando un 56,4% de soft news frente a los 43,6% de
titulares correspondientes a hard news. Por su parte, OK Diario emite un 61,5% de hard
news, mientras que las soft news ocupan un 38,5%. Por ultimo, los datos del eldiario.
es reflejan que se trata del medio en el que menos contenido soft aparece (21,5%). En
otras palabras, casi 8 de cada 10 noticias de eldiario.es se incluyen dentro de la tematica
hard.

4.2. Clickbait

En el corpus de 2.505 titulares analizados casi la mitad de ellos contienen algun recurso
de clickbait (un 48,1% frente al 51,9% que no los emplea). Si desglosamos las cifras por
medios de comunicacién (grafico 5), £l Confidencial aparece como el medio que mas
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Grafico 5. Porcentaje de titulares con/sin clickbait en cada medio.
Fuente: elaboracion propia

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
El Confidencial El Espafiol eldiario.es Ok Diario

. Con clickbait - Sin clickbait

hace uso de esta forma de titulacion: de los 683 recogidos en este diario, 452 titulares
contienen clickbait (55,0%). De hecho, tanto E/ Confidencial como El Espafiol tienen mas
titulares con clickbait que titulares sin este recurso. En el caso de E/ Espafiol, 333 de los
605 titulares recogidos (66,2%). Por otra parte, se aprecia que tanto eldiario.es (34,8%
titulares sin clickbait) como OK Diario (33,9% titulares sin clickbait) presentan menos
titulares cebo en su portada.

Al examinar la distribucion de las noticias por dias de la semana (grafico 6), encontramos
que la cantidad de titulares que contienen algun recurso de clickbait superan a los
titulares redactados de forma convencional el dia miércoles (7,6% frente a 7,2% sin
clickbait) y, de modo mas amplio, durante el fin de semana, tanto el sabado (6,5% ante
5,9%) como el domingo (6,6% frente a 5,9%).

Grafico 6. Porcentaje de clickbait por dia de la semana. Fuente: elaboracion propia

0,
7,50% 7,6%

7,3% 7,4%

6,7%

5,8%
5,00%

2,50%

0,00%
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. Con clickbait . Sin clickbait

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



Uso del clickbait en los medios nativos digitales espafioles pp.185-210

18

En relacién con el porcentaje de titulares con clickbait respecto al total de noticias
segun su tematica, se advierte una diferencia importante. En las hard news predominan
los titulares sin ningun recurso de titulares cebo (69,2%). En cambio, en las soft news
este porcentaje se reduce al 30,5% y por el contrario abundan los titulares que utilizan
diversas tacticas de clickbait para llamar la atencion de sus lectores (69,5%). Como
muestra el grafico 7, los porcentajes entre ambas tematicas practicamente se invierten
desde la perspectiva del clickbait.

Grafico 7. Porcentaje de clickbait seglin la temética de las  4.2.1 Los recursos de clickbait

noticias. Fuente: elaboracién propia ) L
Se presentan a continuacion los

B Hardnews [ Soft news resultados de las técnicas de
80,00% clickbait empleadas por los medios
nativos digitales, en cada una de
las cuatro variables analizadas
(ya explicadas en el apartado
metodologico y resumidas en
la tabla 2), a saber: informacién
incompleta, expresiones apelativas,
morfosintaxis y exageracion.

60,00%

40,00%

a) Informacién incompleta

20,00% En el analisis de los titulares y en
relacién a esta primera area, se han
seflalado tres subvariables: el uso
de formulas deicticas, el empleo

Con clickbait Sin clickbait de interrogantes y el emp|e0 de

numerales. Por lo que respecta al primer recurso, solo un 4,8% de las informaciones
de las noticias en los cuatro medios de comunicacion analizados usa férmulas deicticas
espaciales y modales. El Confidencial es el que mas uso hace de ellas: representan el
8,5% del total de noticias de este diario. Sin embargo, no es una tendencia recurrente
de los medios de comunicacion analizados.

0,00%

Las imagenes 1y 2 ilustran el uso de formulas deicticas, tanto espacial (1) como modal
(2). En el primer caso la noticia se encuentra dentro de la seccién ‘Alimente’ del diario
e incluye en el titular otros recursos de clickbait, como es el vocativo foodies o los dos
puntos que introducen la segunda parte de la oracién. Por su parte, la deixis modal,

expresada a través del adverbio “asi”, aparece en un titular de eldiario.es.

Imagen 1. Captura de deixis espacial en E/ Confidencial

Atencion, 'foodies': este es el
mejor torrezno del mundo

Imagen 2. captura de deixis modal en eldiario.es

Asi ha crecido el puerto de Valéncia a
costa de la ciudad
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En relacion a los interrogantes, es El Confidencial quien mas emplea esta técnica para
atraer lectores: un 10,2%. Le sigue El Espafiol (7,4%), OK Diario (7,1%)y eldiario.es (5,6%).
En términos globales supone un 7,7% de los 2.505 titulares analizados, erigiéndose,
dentro de la informacidén incompleta, en el recurso mas utilizado por los medios nativos
digitales (véase un ejemplo en la imagen 3).

Imagen 3. Captura de interrogantes incontestados en E/ Confidencial

cBandera blanca de Orcel? Mejor un mal
acuerdo que un buen pleito contra Botin

En cuanto a la dltima de las subvariables analizadas, los numerales y listados aparecen
con un porcentaje total de 2,9%. De ellos, El Espafiol es que mas hace uso de ellos (3,8%),
seguido por El Confidencial (3,4%), eldiario.es (2,5%) y OK Diario (2,0%). El ejemplo que
se muestra en la imagen 4 fue publicado por OK Diario, donde abundan los ejemplos,
sobre todo en las noticias categorizadas como soft news.

Imagen 4. Captura de numeralesy listados en OK Diario

5 SENALES QUE ALERTAN DE UN
GLAUCOMA

En resumen, los recursos de clickbait relacionados con la informacion incompleta se
manifiestan en un 15,4% de las noticias analizadas (4,8% pertenece a las féormulas
espaciales y modales, un 7,7% a los interrogantes incontestados y 2,9% al uso de
numerales y listados). En la tabla 5 se recoge de modo desglosado el uso de estos
recursos en cada uno de los cuatros medios de comunicacién que han sido analizados.

Tabla 5. Comparativa de los cuatro medios analizados y su porcentaje de uso de
recursos de informacion incompleta. Fuente: elaboracion propia

Medios Férmulas deicticas Interrogantes Numerales y listados
espaciales y modales incontestados

El Confidencial 8,5% 10,2% 3,4%

El Espafiol 6,8% 7,4% 3,8%

eldiario.es 1,8% 5,6% 2,5%

OK Diario 1,5% 7,1% 2,0%

b) Expresiones apelativas

Dentro de las expresiones apelativas, el analisis contempla el estudio de la deixis
personal, eluso de imperativosy, finalmente, la utilizacién de paréntesis en los titulares.
Por lo que concierne a la primera de las subvariables, esta aparece con notable margen
de diferencia como el recurso mas empleado dentro de las expresiones apelativas, que
constituyen el 5,3% de los titulares analizados. En concreto, E/ Confidencial es el medio
que mas uso hace de la deixis personal (8,3%), seguido por El Espafiol con un 6,1%. Por
ultimo, se encuentran eldiario.es (4,1%) y OK Diario (2,6%).
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Como refleja la imagen 5, tomada de E/ Confidencial, l1a deixis personal con frecuencia
se vincula con otros recursos de clickbait, como la adjetivacion intensificadora o la
nominalizacion. Por su parte, los otros dos recursos (imperativos y paréntesis) muestran
una frecuencia practicamente marginal dentro del corpus analizado.

Imagen 5. Captura de deixis personal en El Confidencial

El alucinante 'Experimento del taxi de
Londres'y lo que dice de tus recuerdos

Enresumen, un 7% de los titulares recogidos durante la semana de analisis hace uso de
expresiones apelativas; de los cuales un 5,3% corresponde a la deixis personal, un 0,8%
alos imperativosy un 0,9% a los paréntesis. La tabla 6 desagrega estos porcentajes por
cabeceras y muestra diferencias resefiables, especialmente entre El Confidencial y OK
Diario, siendo el primero el que mas recurre a estos recursos de titulares cebo.

Tabla 6. Comparativa de los cuatro medios analizados y su porcentaje de uso de recursos de
expresiones apelativas. Fuente: elaboracion propia

Medios Deixis personal Imperativos Paréntesis
El Confidencial 8,3% 0,7% 2,2%
El Espafiol 6,1% 1,0% 0,7%
eldiario.es 4,1% 0,7% 0,5%
OK Diario 2,6% 0,6% 0,2%

¢) Morfosintaxis

Dentro de la morfosintaxis se han incluido dos variables: los dos puntos utilizados no
como introduccién a citas directas, sino como una manera de separar una oracion
complejay crear un golpe de efecto en el lector (Palau-Sampio, 2016); y la nominalizacion
de las frases y del verbo en los titulares. En total, la utilizacién de los dos puntos afecta a
un 20,4% de los items analizados, mientras que la nominalizacién lo hace en un 25,5%.

Los resultados revelan que la morfosintaxis ha sufrido una transformacion en la
redaccion de titulares en los medios nativos digitales. La simplificacion de los titulares
responde a una necesidad de llamar la atencidn de sus lectores pero sin abrumarlos con
informacion. Palau-Sampio vincula estos cambios de morfosintaxis en sus titulares “al
uso de comas, que sustituyen el verbo elidido, o a la anteposicién de una informacién
tematica a una oracion interrogativa” (2016:74).

Al mismo tiempo, el analisis evidencia que estos recursos no se dan de manera aislada.
En concreto, en el 62,8% de los titulares en los que aparecen los dos puntos como un
recurso de clickbait también se combina con la nominalizacién de las oraciones (como
ejemplifica la imagen 6).
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Imagen 6. Captura de dos puntos en £/ Confidencial

El agujero negro laboral de los seguros:
casi 17 anos como falsa auténoma en una
agencia de Santalucia

A modo de sintesis, en la tabla 7 se aprecia que E/ Confidencial es el medio que mas
utiliza tanto los dos puntos como la nominalizacién como recursos para captar la
atencion de sus lectores. Por su parte, y en contra de lo que la tercera hipotesis de
este trabajo preveia, OK Diario es de nuevo el diario digital menos proclive a emplear
técnicas de clickbait.

Medios Dos puntos Nominalizacién Tabla 7. Comparativa
de los cuatro medios
El Confidencial 27,8% 36,7% analizados y su

porcentaje de uso
de recursos de

eldiario.es 18,3% 22,1% morfosintaxis. Fuente:
elaboracion propia

El Espafiol 26,1% 27,1%

OK Diario 9,2% 15,5%

d) Exageracion

Losrecursos de exageracion aparecen en el 12,38% de los titulares analizados. El recurso
a la exageracién como gancho incluye un amplio elenco de opciones. Si tomamos
como referencia a las noticias que emplean estos recursos, dentro de esta variable
la adjetivacién intensificadora es el recurso que mas porcentaje presenta (37,1%),
seguido del empleo de adverbios (25,2%) como “muy” 0 “mas”, encargados también de
intensificar el significado del titular, y los juegos de palabra (13,9%). En el grafico 8 se
muestra el peso que tiene cada uno de esos recursos en el conjunto de los titulares que
recurren a la exageracion, que se ilustra a continuacién con algunos ejemplos tomados
de los medios de comunicacion.

Grafico 8. Porcentajes de las subvariables del recurso de exageracion en los titulares.
Fuente: elaboracion propia

Neologismos
Adverbios
Adjetivacién
intensificadora

Mayusculas y signos
de exclamacién

Puntos suspensivos
Juegos de palabras

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%
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Imagen 7. Captura de adjetivacion intensificadora en £/ Confidencial

El inquietante mundo de los tipos de interés
negativos

El empleo de adverbios con el objetivo también de intensificar los titulares en ocasiones
se combina con otros recursos como la deixis personal, para llamar la atencién de sus
lectores y hacer que cliquen en la noticia (imagen 8).

Imagen 8. Captura de adjetivacion intensificadora en E/ Confidencial

La cancion mas machista
la escribio Miliki y seguro
que la has cantado en tu
infancia

La imagen 9 evidencia de nuevo la combinacion de recursos. El neologismo -super- sale
en la oracion acompafiado de otros recursos de clickbait, como es la deixis modal “asi”
y la nominalizacién y los dos puntos.

Imagen 9. Captura de neologismos en E/ Confidencial

El poder del dinero contra la ley: asi se
representa a los superricos hoy

De los cuatro medios de comunicacion estudiados, E/ Confidencial presenta un mayor
uso de recursos de exageracion (el 40,6% de los titulares categorizados en esta
variable). Le sigue OK Diario (el 24,8% de las noticias con recursos de exageracion), El
Espafiol (23,9%) y por ultimo eldiario.es (s6lo el 10,7% de los titulares que emplea estos
recursos corresponden a este medio). Por lo que respecta a OK Diario, se apoya en
estos recursos de manera original. Utilizan los puntos suspensivos para enlazar una
noticia con la otra, llevando al lector a distintas publicaciones que realmente forman
parte de la informacion (imagen 10).

Imagen 10. Captura de puntos suspensivos en OK Diario

RENUNCIA A DECLARAR EL DUENO ... Y UNA EMPLEADA DE LA MISMA

DE LA EMPRESA EN LA QUE SE EMPRESA RECONOCE ANTE EL JUEZ
HALLARON 1,3 MILLONES DE QUE OMNIUM ENCARGO MATERIAL
FOLLETOS LLAMANDO AL VOTO... PARAEL 1-0

OKDIARIO OKDIARIO

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




Bravo Araujo, Serrano-Puche y Novoa Jaso (2021) pp.185-210

205
Ademas, OK Diario publica todos sus titulares de portada en mayuscula, peronose ha =
tenido en cuenta como un recurso de clickbait, ya que forma parte de su estilo en la
portada del periddico. En laimagen 11 se ilustra el uso de signos de exclamacion para
llamar la atencidn, combinado con los dos puntos y una apelacién directa al lector.

Imagen 11. Captura de signos de exclamacion en OK Diario

AHORA RESULTA QUE IGLESIAS Y
MONTERO jjjTIENEN HIJAS!!!: VEAN EL
RIDICULO LINGUISTICO DE PODEMOS

5. Discusidn y conclusiones

La presente investigaciéon ha examinado los distintos recursos que hacen referencia
al uso del clickbait, tomando como caso de estudio a los principales medios nativos
digitales espafioles, dada su condicién de publicaciones que redactan contenidos solo
para la red y su necesidad de adaptarse al consumo de los lectores digitales. El analisis
ha permitido identificar los recursos mas utilizados de clickbait en El Confidencial, E/
Espafiol, eldiario.es y OK Diario. Examinando el empleo de diversas técnicas (desde el
empleo de informacion incompleta a expresiones apelativas, pasando por recursos de
morfosintaxis y exageracion), se ha podido trazar un perfil mas claro del fendmeno
del clickbait o titular cebo, entendido como una estrategia viral basada en el uso de
elementos retdéricos que llamen la atencion de los lectores.

Tras el analisis de los cuatro medios nativos digitales elegidos para esta investigacion,
podemos afirmar que se ha corroborado la primera hipétesis: el caracter de nativo digital
influye en la utilizacion de los titulares cebo como un recurso para atraer la atencién
de los lectores. Se advierte el clickbait como un recurso integrado en las redacciones
de los medios nativos digitales, ya que el porcentaje de titulares que presentan algun
recurso de titulares cebo asciende al 48,1%. Dentro de los cambios de titulacion que se
perciben en este estudio, el mas predominante es aquel que afecta a la morfosintaxis
de las oraciones. Los dos puntos aparecen en el 20,4% de los titulares, mientras que
la nominalizacion aparece en el 25,5%. En total, los cambios en la morfosintaxis de los
enunciados periodisticos se dan en un 45,9%. Se ha observado también una relacion
entre estas dos subvariables, ya que aparecen juntas en la mayoria de los items
analizados: 6 de cada 10 de los titulares que contienen los dos puntos como una forma
de clickbait emplean también la nominalizacion.

En segundo lugar, se constata que el clickbait tiene mayor presencia en los contenidos
menos relevantes y calificados como soft news. Se trata de la categoria mas frecuente
en dos de los cuatro medios de comunicacién. En concreto, en E/ Confidencial, con un
58,4% de soft news, y en El Espafiol, con un 56,4% de contenido ligero ante el 43,6% de
hard news. A pesar de que en total predominan los titulares referidos a contenidos
“duros” (55,5%), el porcentaje de los titulares soft news que aparecen en portada no se
queda muy atras (44,5%), de forma que las dos tematicas quedan bastante igualadas,
sobre todo el sdbado, dia en que las cifras se equiparan, teniendo en cuenta los cuatro
medios analizados. De manera especifica en relacién con fendmeno aqui analizado, se
ha encontrado que en las hard news prevalecen los titulares convencionales, esto es,
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que siguen las normas de estilo tradicionales: s6lo 3 de cada 10 titulares de las noticias
duras utilizan clickbait, mientras que en las soft news la proporcion asciende a 7 de cada
10. Se ha comprobado asi la segunda hipétesis: los titulares cebo son empleados, en
mayor medida, en los contenidos ligeros.

Por otra parte, y a pesar de las caracteristicas de OK Diario como un medio nativo digital
con una marcada linea editorial, sus titulares no recurren al clickbait en mayor medida
gue otras cabeceras (la tercera hipétesis ha sido, por tanto, refutada). De hecho, tan
solo 224 titulares de los 660 (33,9%) recogidos de este diario tienen algun recurso de
clickbait. No obstante, destaca en el conjunto de la muestra por la redaccién de titulares
que, empleando signos de exclamacién y adjetivaciones intensificadoras y partisanas,
intentan llamar la atencién de sus lectores.

En este sentido, la dinamica de los medios digitales de buscar formas de captar la
atencion de la audiencia parece dificil de modificar. Como se ha sefialado, el fenbmeno
del clickbait se ve auspiciada por las propias caracteristicas del espacio digital, marcado
por la batalla por la atencién de los usuarios, en un contexto de sobreabundancia de
informacion y donde se persigue la viralidad de los contenidos. Mas aun, las dificultades
de los medios de comunicacion para encontrar un modelo de negocio viable mas alla
de los ingresos por publicidad (vinculada al trafico web) inciden en esta tendencia. El
problema es que un abuso de este tipo de técnicas puede ir en perjuicio de la calidad
periodistica, pues es un modo de titular que busca apelar ala emociény a la curiosidad
del lector mas que informar. Unido a lo anterior, al reducirse a un elenco de recursos
retéricos, el fendmeno de clickbait de alguin modo homogeneiza los titulares de los
diferentes cibermedios, que limitan su capacidad expresiva si ceden cada vez mas
espacio a estas formulas linguisticas. Ademas, puede generar frustracién y desapego en
los lectores, si no ven satisfechas las expectativas generadas por titulares que buscan
sacar provecho de una brecha de conocimiento, a la que a menudo no dan respuesta
suficiente en el cuerpo de la noticia.

Por ultimo, conviene reconocer algunas limitaciones de esta investigacion, asi como
futuros desarrollos posibles. Entre las primeras, destaca que el arco temporal de
analisis (una semana) es limitado. Por eso, en futuras investigaciones seria interesante
realizar un estudio mas extenso, con varias consultas diarias y a través del método
de semana construida (Hester y Dougall, 2007), para observar, por ejemplo, si los
recursos de clickbait son mas habituales en determinadas franjas horarias y si desde
una perspectiva longitudinal gana presencia entre las hard news. También convendria
llevar a cabo una investigacion que analice el uso de los titulares cebo a través de los
posts que publican las cabeceras en las redes sociales, pues la manera de comunicarse
a través de ellas difiere del modo de presentacion de noticias en las portadas de los
diarios. Finalmente, seria interesante analizar -por medio de técnicas cualitativas como
los grupos de discusion- la percepcion de los usuarios sobre el empleo de estas técnicas
y en qué medida puede afectar a la credibilidad de los medios de comunicaciény a la
confianza que éstos inspiran en la audiencia.
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RESUMEN

Esta investigacién analiza la utilizacion de Facebook en campafia electoral
por parte de los principales candidatos y partidos politicos que se
presentaron a las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valencia. El
trabajo aplica un analisis cuantitativo y de contenido a los 558 mensajes
publicados en esta red social por parte de PP, Compromis, Ciudadanos,
PSOE y Valéncia en Comu, asi como de sus respectivos candidatos. Los
resultados evidencian un uso unidireccional, con una mayor actividad de
los partidos pequefios o emergentes, asi como instrumental, centrado en
la difusion de informaciones sobre la propia campafa.

ABSTRACT
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the main candidates and political parties that stood in the Local Elections
of 2015 in the city of Valencia. The work applies a quantitative and content
analysis to the 558 messages published on this social network by PP,
Compromis, Ciudadanos, PSOE and Valéncia en Comu, as well as by their
respective candidates. The results show a unidirectional use, with a greater
activity of small or emerging parties, as well as instrumental, focused on
the dissemination of information about the campaign itself.
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El uso politico de Facebook en la campana de las

Elecciones Locales de 2015 en la ciudad de Valéncia

1. Introduccion

La consolidacion de la influencia de Internet en el espacio de debate publico y su cada
vez mas profusa utilizacion partidista han conducido a la comunicacién politica a la
cuarta fase de su desarrollo (Aagaard, 2016; Bennett & Pfetsch, 2018; Blumler, 2016;
Esser & Pfetsch, 2020; Magin et al., 2017; Roemmele & Gibson, 2020). Este nuevo
estadio se caracteriza, entre otros factores, por la adquisicion de las redes sociales de
la condicién de principal canal de comunicacién politica en convivencia con la televisiéon
(Esser & Pfetsch, 2020); la orientacion de las campafias a micronichos de individuos
(Roemmele & Gibson, 2020) cada vez mas activos (Esser & Pfetsch, 2020) mediante
el uso estratégico de la tecnologia digital y el big data (Calvo et al., 2019; Roemmele &
Gibson, 2020); la utilizacién de bots automatizados (Calvo et al., 2019) y la modulacion
de la opinion publica mediante algoritmos (Esser & Pfetsch, 2020).

El transito a esta cuarta etapa es consecuencia, en definitiva, de la adecuacion de las
practicas comunicativas de la ciudadania y de la clase politica a las caracteristicas del
actual sistema mediatico hibrido (Chadwick, 2013). La consolidacién de este nuevo
ecosistema ha supuesto la pérdida del monopolio del establecimiento de la agenda
publica en campafia electoral por parte de los medios tradicionales (Dader, 2017), hasta
el punto de que las redes sociales constituyen ya el nodo central de la comunicacion
politica (Vaccari & Valeriani, 2016). Precisamente por ello, los partidos han incorporado
plenamente los medios digitales a sus estrategias (Casero-Ripollés, 2018; Lilleker et al.,
2015).

Aunque Twitter es la red social mas estudiada desde el ambito académico de la
comunicacion politica (Campos-Dominguez, 2017; Jungherr, 2016; Vergeer, 2015),
también Facebook ha desempefiado un papel relevante en el advenimiento de este
nuevo estadio, al facilitar la relacién entre la ciudadania y la clase politica (Giansante,
2015), especialmente relevante en el ambito local, en el que los atributos percibidos en
los candidatos desempefian un papel significativo en la decision de voto (Riera Sagrera
et al.,, 2017). De hecho, los politicos que operan en este ambito valoran mas esta red
social que los que lo hacen en el estatal (Larsson & Skogerbg, 2018).

El objetivo de esta investigacién es analizar el uso de Facebook de los principales
candidatos a la alcaldia de Valéncia en la campafia de las Elecciones Locales de 2015,
asi como por parte de los partidos politicos con los que se presentaron. En concreto, el
trabajo analiza las similitudes y diferencias de sus estrategias de uso de esta red social
en actividad, multimedialidad, impacto y notoriedad, asi como en la composicion de
sus agendas tematicas.

Dichos comicios se celebraron en el mismo escenario fragmentado y multipartidista
que caracterizaba la situacion politica espafiola desde la celebracion de las Elecciones
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al Parlamento Europeo de 2014. Diferentes sondeos coincidian en estimar que el
Partido Popular, que gobernaba la ciudad desde 1991, perderia la mayoria absoluta
de la que disfrutaba desde 1995, que las federaciones autonémicas del PSOE (PSPV-
PSOE)y de Izquierda Unida (Esquerra Unida, EU) experimentarian un descenso de voto,
y que los entonces emergentes Ciudadanos y Podemos -a través de su candidatura
municipalista de Valencia en Comu- obtendrian representacién. Todo ello dibujaba un
escenario postelectoral abierto, que finalmente se materializé en un gobierno tripartito
liderado por Compromis -coalicion formada por el nacionalista Bloc, la ecosocialista
Iniciativa del Poble Valencia y los ecologistas Verds-Equo- e integrado también por el
PSPV-PSOE y Valencia en Comu. Los resultados fueron los siguientes: PP, 10 concejales;
Compromis, 9; Ciudadanos, 6; PSPV-PSOE, 5; Valéncia en Comu, 3; EU, 0.

2. El uso politico y electoral de Facebook

Facebook fue creado en febrero de 2004 como una comunidad dirigida a estudiantes
universitarios de Harvard y en septiembre de 2006 quedé abierto definitivamente
al publico general. Sin embargo, su utilizacion electoral en Espafia no empezd hasta
la campafa de las Elecciones Generales de 2008 (Dader, 2009; Peytibi et al., 2008).
Las redes sociales sustituyeron a los blogs como principales herramientas digitales
de transmisién de las agendas partidistas en las Elecciones Generales de 2011, y su
utilizacion electoral quedd plenamente consolidada en las de 2015. En el caso de esta
comunidad virtual, el 22,1% de los cabezas de lista provinciales de PP y PSOE conté con
una pagina de Facebook en los comicios de 2011 (Gamir Rios, 2016), porcentaje que
se incremento hasta el 38% en 2015, teniendo en cuenta también a los de Podemos y
Ciudadanos (Gamir Rios et al., 2017).

Los partidos emplean Facebook para estimular la participaciéon en las elecciones
y movilizar el voto (Enli & Skogerbg, 2013; Stetka et al., 2019), siendo su uso mayor
entre las formaciones pequefias y emergentes (Enli & Skogerbg, 2013; Magin et al.,
2017), pues constituye una herramienta relevante para las opciones que carecen de
representacion o de impacto mediatico (Fenoll & Cano-Orén, 2019). Ademas, brinda
a los partidos populistas la oportunidad de establecer un vinculo mas directo con el
electorado (Engesser et al, 2017; Magin et al, 2017). Sin embargo, una mayor actividad
no implica necesariamente un mayor engagement (Abejon-Mendoza & Mayoral-Sanchez,
2017).

La utilizacion electoral de esta red social se caracteriza por su unidireccionalidad (Enli &
Skogerbg, 2013; Klinger & Russmann, 2017; Lépez-Meri et al., 2020, Magin et al., 2017;
Ross et al., 2015) y su orientacion a la difusion de informacién electoral (Di Bonito, 2014;
Lopez-Meri et al., 2020; Marcos Garcia et al., 2020; Magin et al., 2017), como la referida
a sus actos de campafia o sus programas (Lopez-Meri et al., 2020), y sin contestar
apenas los comentarios de sus usuarios (Di Bonito, 2014; Lépez-Meri et al., 2020).
En sus argumentaciones utilizan sobre todo técnicas como la repeticion de temas, el
apoyo en actitudes preexistentes, la adecuacién de temas a publicos concretos y el
contagio psiquico, siendo la apelacion a los sentimientos, la repeticion de temas y la
simplificacion del mensaje las que generan un mayor nimero de comentarios (Abejon-
Mendoza y Mayoral-Sanchez, 2017).

Las caracteristicas dialogicas de las redes sociales (Ross et al., 2015; Lilleker et al.,
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2010) no se condicen, asi, con el uso que hacen de ellas los partidos, pese a que sus
responsables arguyen el didlogo y no solo el marketing como principal motivo de su uso
(Enli & Skogerbg, 2013). De hecho, dicha interaccion se produce casi exclusivamente
entre los usuarios, con comentarios que suelen caracterizarse por niveles elevados de
discrepancia, emociones negativas e insultos (Fenoll & Cano Orén, 2017; Sampietro &
Valera Ordaz, 2015), siendo mayores cuanto mas polarizados estan los partidos (Fenoll
& Cano-0rén, 2017).

Los mensajes mas atractivos para los seguidores de partidos en la oposicion suelen ser
los que critican al gobierno; la funcién mas atractiva para los seguidores de partidos en
el gobierno, en cambio, es la de la participacién y la transmisién de valores, agenda y
programa (Marcos Garcia et al., 2020). A su vez, los temas que acumulan mas “me gusta”
son los relacionados con los resultados electorales, la politica social y la organizaciony
el funcionamiento de la campania. La transmision de valores e ideologia es mayor entre
los lideres de partidos emergentes (Lopez-Meri et al., 2020).

Respecto a la multimedialidad, los recursos que suelen obtener mas “me gusta” son
los que incluyen videos y, después, los que incluyen fotografias (Marcos Garcia et al.,
2020). Las publicaciones con enlaces también suelen recibir una gran cantidad de “me
gusta”. En sumayoria se dirigen a paginas de medios de comunicacion que tratan sobre
el partido (Marcos Garcia et al., 2020) para aumentar su difusion (Lopez-Meri et al.,
2020), pero también en ocasiones a redes sociales de otros miembros del partido o a
sus paginas web (Di Bonito, 2014).

A partir de todo ello, este trabajo parte de las siguientes preguntas de investigacién:

PI1. ;Como utilizaron Facebook en las Elecciones Locales de 2015 los principales
candidatos a la Alcaldia de Valencia y los partidos con los que concurrieron, en
términos de frecuencia de actualizacion, multimedialidad, viralidad y notoriedad?

PI12. ;Cédmo se compusieron las agendas tematicas de las formaciones politicas y de sus
candidatos en Facebook?

3. Metodologia
3.1. Corpusy marco temporal

La investigacién aplica un andlisis cuantitativo (PI1) y de contenido (PI2) a las 558
publicaciones difundidas en Facebook durante la campafia de las Elecciones Locales
de mayo de 2015 por las cuentas de las agrupaciones del Partido Popular, Compromis,
Ciudadanos, PSPV-PSOE y Valéncia en Comu en la ciudad de Valéncia, asi como por sus
cabezas de lista -Rita Barberd, Joan Ribd, Fernando Giner, Joan Calabuig y Jordi Peris,
respectivamente-.

Las candidaturas analizadas fueron las Unicas a las que todas las encuestas publicadas
durante los meses previos a los comicios atribuian una intencidén de voto superior al
5% necesario para obtener representacién en el Ayuntamiento de Valencia, asi como
las unicas que finalmente lograron dicha representacién, con 10, 9, 6, 5y 3 ediles,
respectivamente.
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Tabla 1. Composicién del corpus de investigacién
Nombre de la pagina |URL |Pub|icaciones

Partido Popular Valencia Ciudad  |https://www.facebook.com/pages/Partido-Popular- |0
Valencia-Ciudad/135747903142262

Rita Barbera Nolla https://www.facebook.com/RitaBarberaNolla 16

Coalicié Compromis per Valéncia |https://www.facebook.com/compromispervalencia |112

Joan Ribo https://www.facebook.com/joanribo 17

Ciudadanos Valencia Ciudad https://www.facebook.com/ 46
ciudadanosvalenciaciudad

Ciudadano Fernando Giner https://www.facebook.com/ 60
CiudadanoFernandoGiner

Socialistas Valencia https://www.facebook.com/ 24
grupomunicipalsocialista.valencia

Joan Calabuig Rull https://www.facebook.com/joan.calabuigrull 35

Valéncia en Comu https://www.facebook.com/valenciaencomu 84

Jordi Peris Blanes https://www.facebook.com/SoyJordiPeris 164

558

Fuente: Elaboracion propia.

El periodo analizado comprende los 18 dias transcurridos entre el 8/05/2015 vy el
25/05/2015, es decir, los 15 dias de duracién oficial de la campafia de las Elecciones
Locales de mayo de 2015, asi como la jornada de reflexion, el dia de la votacion y
el dia posterior a los comicios. La composicion del marco temporal coincide con la
contemplada en investigaciones anteriores sobre el uso electoral de las redes sociales
en Espafa (Alonso-Mufioz & Casero Ripollés, 2018; Alonso-Mufioz et al., 2016; Gamir
Rios, 2016; Gamir Rios et al., 2017; Garcia-Ortega & Zugasti-Azagra, 2018; Lopez-Garcia,
2016; Loépez Garcia et al., 2015; Lépez Garcia et al., 2016; Lopez-Meri et al., 2017; Lopez-
Meri et al., 2020; Marcos Garcia et al., 2020).

Las paginas analizadas fueron objeto de un seguimiento diario en dos franjas horarias,
entre las 14:00 y las 15:00 y entre las 23:00 y las 24:00, con la finalidad de realizar
una monitorizacion continua de su actividad. Ello resultd especialmente conveniente,
ademas, por el cierre de la pagina Ciudadano Fernando Giner después de las elecciones.
Sin embargo, por razones de operatividad, la muestra total fue exportada entre las
00:00 y las 01:00 del 26 de mayo mediante la herramienta online Fanpage Karma.

3.2. Analisis cuantitativo

El analisis cuantitativo (P1) ha comparado como variables: 1) la frecuencia diaria de
actualizacion delas cuentas de los partidosy de sus candidatos; 2) el caracter multimedia
de las publicaciones; 3) el destino de los enlaces; 4) el impacto de los mensajes; y 5) la
notoriedad de las cuentas. La primera variable se ha calculado a partir del nidmero
total de publicaciones difundidas por cada cuenta, independientemente de su tipo.
La segunda, mediante el desglose del numero de publicaciones emitidas de cada tipo
(texto, enlace, imagen o video). La tercera, a través de la clasificacion del destino de
las publicaciones (a un medio de comunicacién, a la web del partido o del candidato,
a Twitter, a Facebook o a otro tipo de destinos). La cuarta, a través del numero de “me
gusta”, comparticiones y comentarios obtenidos. La quinta, por medio del nUmero de
seguidores a fecha de inicio y finalizacién del periodo analizado.
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3.3. Analisis de contenido

El andlisis de contenido (P2), definido por Krippendorf (1990: 28) como una “técnica de
investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles
y validas que puedan aplicarse a su contexto”, ha contemplado como variable Unica
la adscripcidén tematica de los mensajes, siguiendo la técnica de analisis categorial
tematico de contenido (Bardin, 1986: 119). En concreto, el proceso de codificacion
ha servido para registrar un minimo de un tema y un maximo de tres por cada item
recopilado.

Ellibrodecodigossehaestructuradoentresniveles.Elprimero,comootrasinvestigaciones
similares (Lopez Garcia, 2016), ha contemplado las cuatro macrocategorias propuestas
por Mazzoleni(2010:210-213) a partir de Patterson: political issues, referidos a cuestiones
ideolégicas y politicas generales; policy issues, vinculados a propuestas o criticas
sectoriales concretas; campaign issues, relacionados con la promocion del partido, la
difusion de la agenda de eventos y actos publicos, y los llamamientos a la movilizacion
o la participacion; y personal issues, asociado a anécdotas, curiosidades, capacidades,
atributos o trayectorias previas de los candidatos. El tercer nivel, inferior, ha servido para
desglosar los policy issues en 52 categorias, tras analizar, por un lado, las competencias
municipales establecidas en la Ley 7/1985, de 2 de abril, Reguladora de las Bases del
Régimen Local; por otro, el organigrama del Ayuntamiento de Valéncia a fecha de inicio
de la campafa electoral; y, por ultimo, los temas presentes en la agenda mediatica y
politica durante los meses previos a la campafia electoral. El segundo nivel, intermedio,
ha permitido agrupar dichos 52 temas en ocho bloques mayores, relacionados con
las areas mas frecuentes de la gestién municipal o del discurso politico o mediatico
local: 1) hacienda e inversiones; 2) buen gobierno; 3) empleo y promocién econémica;
4) urbanismo, grandes proyectos y espacios naturales; 5) movilidad, espacio publico
y calidad ambiental; 6) seguridad ciudadana; 7) politica social; y 8) educacion, cultura,
fiestas y deporte.

4. Resultados
4.1. Analisis cuantitativo
4.1.1. Los partidos

El partido que comenzo la campania electoral con un mayor niumero de seguidores en
su pagina corporativa de Facebook fue Compromis per Valéncia, que acumulaba 4.115
“me gusta” a fecha de 8 de mayo de 2015. Le seguian, como constata la Tabla 4, el PSPV-
PSOE, con 3.696, Valéncia en Comu, con 1.466, Ciudadanos, con 1.382, y el PPCV, con
879. El escaso numero de seguidores de la pagina de la agrupacion local del PPCV fue
consecuencia de la propia estrategia de comunicacion digital de la formacion, basada
en la difusidn casi exclusiva de sus mensajes a través de los canales creados con el
nombre de su candidata, Rita Barbera. Asi, los partidos de centroizquierda e izquierda
iniciaron la campafia con un mayor numero de seguidores y, con ello, con un mayor
numero de multiplicadores potenciales de sus mensajes.

Compromis fue la formacion que mas actualizaciones publicé en la red social durante
el periodo analizado, con 112 mensajes, seguida de Valéncia en Comu, con 84,
Ciudadanos, con 46, y el PSPV-PSOE, con 26. Asi, como se muestra en la Tabla 2, la
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coalicion valencianista emitié una media de 6,2 mensajes al dia, frente a las tasas de
4,7, 2,6 y 1,4 registradas respectivamente por el resto de formaciones mencionadas.
El Partido Popular no publicé ningin mensaje en su pagina corporativa de Facebook
durante la campafia electoral.

A su vez, todas las formaciones realizaron mas publicaciones con imagenes que con
enlaces, con enlaces que con videos, y con videos que compuestas exclusivamente
por texto. El predominio de las imagenes fue absoluto en los casos de Ciudadanos y
Valéncia en Comu, mientras que Compromis fue la formacién que mas importancia
concedio a los enlaces y el PSPV-PSOE, a los videos.

Tabla 2. Actividad en Facebook de los partidos

Publicaciones Texto Enlace Imagen Video
N N/dia N % N % N % N %
PPCV / / / / / / / / / /
Compromis | 112 6,2 2 18% | 44 |393% | 55 49,1% 11 9,8%
Cs 46 2,6 3 6,5% 7 152% | 30 65,2% 6 13,0%
PSPV-PSOE 26 1,4 0 0,0% 8 30,8% | 10 38,5% 8 30,8%
VLC_Comu 84 4,7 0 0,0% 31 [369% | 45 53,6% 8 9,5%

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en cuanto al destino de los enlaces, todas las formaciones optaron
mayoritariamente por incluir vinculos dirigidos a noticias sobre la campafia u otras
cuestiones politicas publicadas en cibermedios. Como se observa en la Tabla 3, la
presencia relativa de enlaces a medios de comunicacién fue especialmente significativa
en los casos del PSPV-PSOE, Ciudadanos y Valencia en Comu, cuyos vinculos dirigieron
a noticias o entrevistas en un 87,5%, 85,7% y 61,3% de las ocasiones, respectivamente.
Compromis fue, por otra parte, la formacion que mas utilizo la red social para, a través
de enlaces, dirigir a sus usuarios hacia su pagina web (22,7%) o convocarlos a eventos
creados en Facebook (43,2%), seguida por Valéncia en Comu (con un 19,4% en ambos
Casos).

Tabla 3. Destino de los enlaces publicados en Facebook por los partidos
A Medio A web partido A Twitter A Facebook Otrotipo Total

N % N % N % N % N % N
PPCV / / / / / / / / / / /
Compromis | 14 31,8% | 10 22,7% 0 00% | 19 432% 1 23% | 44
C's 6 857%| O 0,0% 1 143%| O 0,0% 0 0,0% 7
PSPV-PSOE 7 875%| 0 0,0% 0 0,0% 1 125% | 0 0,0% 8
VLC_Comu 19 61,3%| 6 19,4% 0 0,0% 6 194%| O 0,0% | 31

Fuente: Elaboracién propia.

La coalicion valencianista fue la candidatura con mayor tasa de actividad, seguida de
Valéncia en Comu, Ciudadanos y el PSPV-PSOE. Sin embargo, como se constata en la
Tabla 4, Valéncia en Comu fue la formaciéon cuyos mensajes alcanzaron una mayor
viralidad, al recibir 10.575 “me gusta” (125,9 por publicacion), 468 comentarios (5,6
por publicacién) y resultar compartidos en 2.160 ocasiones (25,7 por publicacién). Le
siguen, en las tres categorias, Compromis, Ciudadanos y el PSPV-PSOE.
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Todos los partidos experimentaron un aumento de los seguidores de sus paginas de
Facebook durante la campafia electoral, incluido el PPCV -que no tuvo actividad-y a
excepcién del PSPV-PSOE -que si la tuvo-. Valéncia en Comu registré un aumento de
2.456 seguidores (el 167,53%); Compromis, de 1.524 (el 37,04%); Ciudadanos, de 226 (el
16,35%); y el PPCV, de 24 (el 2,73%). De esta forma, la viralidad y el crecimiento de las
cuentas estuvieron directamente relacionados entre si y ambos, parcialmente, con la
tasa de actividad.

Tabla 4. Notoriedad e impacto en Facebook de los partidos

Seguidores Me gusta Comentarios Comparticiones
- . Me gusta / Comentarios / Comparticiones
Inicio  Final % Sy o NPy
publicacion publicacion / Publicacion
PPCV 879 903 @ 2,7% / / / / / /
Compromis | 4115 5.639 37,0% | 9.956 88,9 269 2,4 1.824 16,3
C's 1.382 1.608 16,4% | 2.451 53,3 88 1,9 294 6,4
PSPV-PSOE | 3.696 3.694  -0,1% | 1.052 43,8 20 0,8 168 7,0
VLC Comu | 1.466 3.922 167,5%(10.575 125,9 468 5,6 2.160 25,7

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.2. Los candidatos

La candidata que comenzé la campafa electoral con un mayor numero de seguidores
en Facebook fue Barberd, cuya pagina oficial acumulaba 14.943 “me gusta” a fecha de 8
de mayo de 2015. Le seguian, como constata la Tabla 7, Ribo, con 3.825, Calabuig, con
3.056, Peris, con 879, y Giner, con 569. La diferencia entre el volumen de seguidores
de los candidatos de partidos emergentes y de los formaciones consolidadas es
consecuencia logica de su diferente antigiedad en la red social. Asi, mientras la pagina
de Barbera realiz6 su primera publicacién el 19 de julio de 2010, la de Ribd, el 29 de
octubre de 2010, y la de Calabuig, el 22 de diciembre de 2014, la pagina de Giner y el
grupo de Peris no fueron creados hasta después de su proclamacién como candidatos.

Peris fue el candidato que mas actualizaciones public6é enlared social durante el periodo
analizado, con 164 mensajes, seguido de Giner, con 60, Calabuig, con 35, Ribo, con 17,
y Barberda, con 16. Asi, como se muestra en la Tabla 5, el candidato de la formacién
municipalista emitié una media de 9,1 mensajes al dia, frente a las tasas de 3,3, 1,9, 0,9
y 0,9 registradas, respectivamente, por el resto de candidatos. Barbera fue la cabeza de
lista que realizé un menor numero de publicaciones, pese a que el PPCV centralizd en
su pagina toda su actividad en la red social.

A su vez, todos los candidatos, a excepcidn de Peris, realizaron mas publicaciones con
imagenes que con enlaces o videos. Como consecuencia de su volumen de actividad,
el candidato de Valencia en Comu fue el cabeza de lista que mas imagenes, enlaces
y videos publico (48, 87 y 25, respectivamente), seguido de Giner (41, 8 y 10). El
predominio de las imagenes fue absoluto en los casos de Rib6 (82,4%), Barbera (75%),
Giner (68,3%) y Calabuig (62,9%), mientras que Peris le otorgd una relevancia menor
(29,9%) frente a los enlaces (53,1%). La presencia de videos ocup6 en todos los casos un
lugar secundario; y la de publicaciones exclusivamente textuales, residual. Asi, todos los
candidatos hicieron uso en mayor o menor medida de las posibilidades hipertextuales
o multimedia de Facebook.
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Tabla 5. Actividad en Facebook de los candidatos —
Publicaciones Texto Enlace Imagen Video
N N/dia N % N % N % N %
Barberd |16 0,9 1 6,3% |1 6,3% 12 750% |2 12,5%
Rib6 17 0,9 0 0,0% |0 0,0% 14 82,4% |3 17,7%
Giner 60 3,3 1 1,7% |8 13,3% |41 68,3% |10 16,7%
Calabuig 35 1,9 0 0,0% |5 143% (22 62,9% (8 22,9%
Peris 164 9,1 4 2,4% 87 53,1% (48 29,3% |25 15,2%

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, en cuanto al destino de los enlaces, todos los candidatos que incluyeron
hipervinculos optaron por dirigirlos, mayoritariamente, a noticias sobre la campafia
u otros aspectos politicos publicados en cibermedios. Como se observa en la Tabla
6, el candidato que mas enlaces a noticias incluy6 fue Peris (62), seguido de Giner
(8) y Calabuig (4). En cambio, sélo Peris compartié de manera significativa vinculos a
las paginas web del partido (17) o a la difusion de eventos creados en Facebook para
difundir los actos publicos organizados por su candidatura (7). El resto de candidatos
desaprovechd dicha posibilidad. Asi, la presencia relativa de enlaces a medios de
comunicacion fue especialmente significativa en los casos de Giner, Calabuig y Peris,
cuyos vinculos dirigieron a noticias o entrevistas en el 100%, el 80% y el 71,3% de las
ocasiones, respectivamente.

Tabla 6. Destino de los enlaces publicados en Facebook por los candidatos

A Medio A web partido A Twitter A Facebook Otro tipo  Total
N % N % N % N % N % N
Barbera 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1
Ribé 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0
Giner 8 1000%| O 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8
Calabuig 4 80,0% | 1 20,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5
Peris 62  713% | 17  195% 0 0,0% 7 8,1% 1 1,2% 87

Fuente: Elaboracion propia.

Peris fue el candidato con mayor tasa de actividad, seguido de Giner, Calabuig, Ribé 'y
Barbera. Sin embargo, como se constata en la Tabla 7, la tasa de actividad no siempre
se correspondio6 con el volumen absoluto de “me gusta”y comentarios recibidos por las
publicaciones, ni por el niumero de veces en que los contenidos fueron compartidos.
Asi, Peris fue el candidato que mas “me gusta” obtuvo (7.671), en consonancia con su
alta actividad, seguido de Barbera (4.267), pese a su escasa frecuencia de actualizacion,
Ribd (3.348), Calabuig (2.309) y Giner (1.442), el candidato que obtuvo menos “me gusta”,
pese a ser el segundo que mas actividad genero.

La tasa de “me gusta” por publicacién estuvo encabezada por Barbera (266,7) y Ribd
(196,9), los dos candidatos que menos publicaron, seguidos a gran distancia por
Calabuig (65), Peris (46,8) y Giner (24), los dos que mas lo hicieron. La situacion respecto
al nUmero de comentarios recibido por publicaciéon fue similar, pues la estadistica esta
de nuevo encabezada por Barbera (38,1) y Ribé (6,2) frente a Peris (2,3) y Giner (0,6).
Por su parte, Peris fue el candidato cuyas publicaciones fueron compartidas en mas
ocasiones (1.844 veces), seguido de Calabuig (477), Ribd (426), Barbera (339) y Giner
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(144). Sin embargo, el promedio de veces en que las publicaciones fueron compartidas
esta liderado por Rib6 (25,1), seguido de Barbera (21,2), Calabuig (13,6), Peris (11,2) y
Giner (2,4).

Tabla 7. Notoriedad e impacto en Facebook de los candidatos

Seguidores Me gusta Comentarios Comparticiones
. , Me gusta / Comentarios Comparticiones
Inicio  Final % - o o
publicacion / publicaciéon / publicacion

Barbera | 14.943 15.031 0.6% |4.267 266,7 |610 38,1 339 21,2
Rib6 3.825 4.959 296% | 3348 1969 | 106 6,2 426 25,1
Giner 569 641 12,7% | 1.442 24,0 33 0,6 144 24
Calabuig | 3.056 3.120 2,1% |2.309 66,0 188 54 477 13,6
Peris 879  1.998 127,3% 7.671 46,8 | 378 2.3 1.844 11,2

Fuente: Elaboracion propia

De tal forma, es posible establecer que, cuanto mayor fue el nUmero de publicaciones,
mas posibilidades tuvieron las paginas de recibir “me gusta” o de que sus contenidos
fueran compartidos. Sin embargo, el rendimiento viral medio por publicacién no
estuvo determinado en absoluto por el nUmero total de mensajes publicados, sino que
dependié en mayor medida del niumero de seguidores con el que contaban las paginas
a fecha de inicio de la campafia electoral.

Todos los candidatos experimentaron un aumento de los seguidores de sus paginas
de Facebook durante la campafia electoral. Peris registr6 un aumento de 1.119
seguidores (el 127,3%); Ribo, de 1.134 (el 29,6%); Barbera, de 88 (el 0,6%); Giner, de
72 (el 12,6%); y Calabuig, de 64 (el 2,1%). Estimamos, sin embargo, que los notables
aumentos del niumero de seguidores de Peris y Rib6 fueron consecuencia de factores
ajenos a la actividad que desarrollaron en la red social durante la campafa electoral.
Consideramos que el incremento experimentado por Peris es atribuible a la reciente
apertura de su grupo, que ocasiond una alta transferencia de seguidores desde los
espacios corporativos de Valéncia en Comu. A su vez, el incremento de Rib6 se produjo
sobre todo los dias 24 y 25 de mayo -su pagina registraba 3.993 seguidores el dia
23, de acuerdo con los datos de FanpageKarma-, con lo que fue consecuencia de los
resultados de las elecciones, que, como sucedio, convertian al candidato de Compromis
en el probable nuevo alcalde de la ciudad.

4.2. Andlisis de contenido
4.2.1. Los partidos

En lo referente a la composicion de la agenda de las paginas corporativas en Facebook
por bloques tematicos, todos los partidos priorizaron en mayor o menor medida los
asuntos relativos a la campafia electoral -campaign issues-. Compromis fue la formacion
en cuya agenda mas estuvo presente dicho bloque, seguida de Ciudadanos, del PSPV-
PSOE y de Valéncia en Comu. Sin embargo, el peso en la agenda tematica fue diferente,
pues mientras dicho bloque registré en los dos primeros casos una presencia relativa
agregada que sobrepasoé el 50%, siendo superior a la suma de las registradas por los
demas, en los casos del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu se limit6é a un tercio de la
agenda. En todos los casos, los temas de campafia mas presentes en los mensajes
publicados en las paginas de Facebook fueron los relacionados con la difusion de los
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eventos y actos publicos y con la realizacién de llamamientos al voto, de forma implicita
o explicita. Las diferencias entre las agendas partidistas radicaron, asi, en laimportancia
otorgada al resto de asuntos.

Tabla 8. Composicion de las agendas tematicas de los partidos en Facebook
PP Compromis Ciudadanos PSPV-PSOE VLC_Comu

Policy issues 0,0% [30,1% 14,8% 32,7% 29,4%
Hacienda e inversiones 0,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Buen gobierno 0,0% [15,5% 3,7% 12,2% 4,4%
Economia y empleo 0,0% |3,3% 3,7% 6,1% 3,3%
Urbanismo y espacios naturales (0,0% |3,3% 1,2% 0,0% 4,4%
Movilidad y calidad ambiental |0,0% |2,8% 3,7% 4,1% 3,3%
Seguridad ciudadana 0,0% |0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Politica social 0,0% |3,3% 1,2% 6,1% 9,8%
Educacién, cultura y deporte 0,0% |0,9% 1,2% 4,1% 2,2%
Otros 0,0% |0,9% 0,0% 0,0% 2,2%
Political issues 0,0% |4,2% 24,7% 18,4% 28,3%
Campaign issues 0,0% |56,8% 50,6% 36,7% 31,5%
Personal issues 0,0% |8,9% 9,9% 12,2% 10,9%

Fuente: Elaboracion propia

En los casos de Compromis, del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu, como se muestra
en la Tabla 8, el segundo bloque con mayor presencia relativa agregada fue el
correspondiente a la politica sectorial, relativo a criticas o propuestas concretas;
mientras que en el caso de Ciudadanos fue el vinculado a la politica general. A su vez,
dentro del bloque de policy issues, el area mas presente en las agendas de Compromis
y del PSPV-PSOE fue la de buen gobierno, con alusiones al despilfarro, la corrupcion,
la transparencia y el uso partidista de los fondos publicos; mientras que en el caso de
Valéncia en Comu fue la referida a las politicas sociales. Sélo la agenda del PSPV-PSOE
contempld una presencia superior al 5% de algun area sectorial diferente a la principal:
politica social y empleo y promociéon econdmica.

Asi, las formaciones de izquierda priorizaron las criticas o propuestas en ambitos
concretos, mientras que la candidatura encabezada por Fernando Giner optd por
aspectosmasgenerales,comoelejecontinuidad-cambioylashipétesisdegobernabilidad
y acuerdos postelectorales. Sin embargo, el bloque de political issues también ocup6 un
lugar destacado en las agendas del PSPV-PSOE y de Valéncia en Comu. En el primer
caso, para poner en valor la experiencia de gobierno de la candidatura; en el segundo,
para subrayar la necesidad de reaccion frente al bipartidismo de acuerdo al eje vieja-
nueva politica que da origen a la formacion y, también, para recordar su vinculacién
con Podemos.

De todo lo anterior, podemos concluir que las formaciones politicas concedieron mayor
importancia a la difusién de las actividades de campafia y al llamamiento al voto de
sus posibles electores en perjuicio de las criticas y propuestas sobre areas de gestion
concretas.
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4.2.2. Los candidatos

Enloreferente ala composicion de las agendas de las paginas oficiales de los candidatos
en Facebook por bloques tematicos, se produjo una quiebra entre las formaciones en
funciéon de su naturaleza: gobierno, oposicioén consolidada o partidos emergentes. Asi,
como se refleja en la Tabla 9, mientras las paginas en Facebook de Barbera, Giner y
Peris priorizaron los asuntos vinculados a la campafia electoral, a través sobre todo
de llamamientos al voto y de la difusion de sus eventos y actos publicos, Ribo y, sobre
todo, Calabuig, centraron sus agendas en la realizacion de criticas o propuestas en
relacion a areas concretas de la politica sectorial municipal.

Tabla 9. Composicidon de las agendas tematicas de los candidatos en Facebook

Barbera Ribé Giner Calabuig Peris
Policy issues 14.3% 45.5% 23.2% 64,0% 23.9%
Hacienda e inversiones 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1.5%
Buen gobierno 0,0% 20,5% 54% 12,0% 6.,2%
Economia y empleo 5,7% 9,1% 8.9% 12,0% 0.0%
Urbanismo y espacios naturales 2.9% 6.8% 2.7% 8.0% 6.9%
Movilidad y calidad ambiental 0,0% 23% 0,9% 40% 23%
Seguridad ciudadana 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Politica social 2.9% 4,6% 2,7% 24.0% 4,6%
Educacion, cultura y deporte 2.9% 2.3% 2.7% 4.0% 1,5%
Otros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8%
Political issues 28.6% 9,1% 18.8% 12,0% 23,1%
Campaign issues 42 9% 40.9% 45.,5% 20,0% 45 4%
Personal issues 14.3% 4,6% 12,5% 4,0% 7,7%

Fuente: Elaboracion propia.

El segundo bloque mas presente en las agendas de los candidatos que priorizaron los
asuntos sectoriales -Rib6 y Calabuig- fue el relativo a la campafia electoral, mientras
gue en el segundo bloque de los candidatos que priorizaron los campaign issues frente
a los policy issues se produjo una nueva quiebra. Asi, mientras Ginery Peris optaron por
conferir un espacio secundario a las politicas sectoriales, Barbera las relego al tercer
lugar, por detras de los asuntos relativos a la esfera politica general. Sin embargo,
independientemente de que ocupasen un segundo o tercer lugar en la jerarquia
tematica de la agenda, los political issues ocuparon mas espacio en las agendas de
Barbera, Giner y Peris que en las de Ribd y Calabuig. En el caso de Giner, mediante
alusiones al modelo de ciudad; en los casos de Barbera y Peris, a través de cuestiones
politicas relativas al mismo eje, que la candidata del Partido Popular situ6é en torno a
los polos estabilidad/crecimiento-radicalidad/estancamiento y el candidato de Valéncia
en Comu en torno al polo nueva-vieja politica.

A su vez, el bloque de policy issues experimenté una dispersion generalizada en funcién
de los candidatos. Barbera priorizé la economia; Ribo, el buen gobierno y el empleo;
Giner, la economiay el buen gobierno; Calabuig, las politicas sociales, el buen gobierno
y el empleo; y Peris, el urbanismo, el buen gobierno y las politicas sociales.

De tal modo, al igual que las paginas de Facebook corporativas de los partidos, las
paginas de Barber3, Giner y Peris, candidatos de partidos en el gobierno o emergentes,
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concedieron mayor importancia a la difusién de las actividades de campafia y al =
llamamiento al voto de sus posibles electores en perjuicio de las criticas y propuestas
sobre areas de gestidn concretas. Sin embargo, las paginas de Ribé y Calabuig, partidos
consolidados en la oposicion, priorizaron los asuntos de politica sectorial.

5. Discusién y conclusiones

Los partidos politicos y sus candidatos realizaron un uso instrumental de Facebook
como herramienta de transmision del mensaje, pero no como canal de comunicacion
y fomento de la participacion. Las formaciones situadas mas a la izquierda del eje
ideolégico, Valencia en Comuy Compromis, y los candidatos en la oposicion (Calabuigy
Ribd) o sinrepresentacion municipal en el mandato 2011-2015 (Ginery Peris) emplearon
la comunidad virtual con mayor intensidad que las formaciones situadas menos a la
izquierda o que la candidata oficialista (Barbera). Todo ello estd en consonancia con los
estudios que apuntan hacia un uso unidireccional de dicha red social (Enli & Skogerbg,
2013; Klinger & Russmann, 2017; Lopez-Meri et al., 2020, Magin et al., 2017; Ross et al.,
2015) y también con los que detectan una mayor intensidad de uso por parte de las
formaciones con menor expectativa de voto (Enli & Skogerbg, 2013; Magin et al., 2017),

Pese al mayor impacto de los videos (Marcos Garcia et al., 2020), las formaciones
y los candidatos realizaron mas publicaciones con imagenes que con materiales
audiovisuales. A su vez, como ya habian detectado otras investigaciones (Lopez-Meri et
al.,2020; Marcos Garcia etal., 2020), lamayoria de los enlaces dirigié a paginas de medios
de comunicacion. También como se ha constatado en trabajos anteriores (Abején-
Mendoza & Mayoral-Sanchez, 2017), la tasa de actividad no siempre se correspondié
con el volumen de “me gusta” y comentarios recibidos por las publicaciones, ni con el
numero de veces en que los contenidos fueron compartidos.

Respecto a la composicidén de las agendas tematicas, todos los partidos y la mayoria de
los candidatos priorizaron los asuntos relacionados con la propia campafa electoral, en
detrimento de cuestiones sectoriales, ideoldgicas o personales. Ello esta en consonancia
con las conclusiones de investigaciones anteriores (Di Bonito, 2014; Lopez-Meri et al.,
2020; Marcos Garcia et al., 2020; Magin et al., 2017).
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Segun Geert Lovink, Internet esta pasando por una crisis de mediana edad. Hoy la ar-
quitectura de plataforma se consolida, la capitalizacién de los datos se perfeccionay las
redes sociales extienden su alcance a todos los ambitos de la vida. Ante la solidificacion
de este nuevo “estado de lo real” (y una oleada de nostalgia que no es mas que su con-
firmacion), la reflexién académica sobre Internet parece encallada entre el reformismo
posibilista y la negatividad pura.

En este contexto de paralisis, Tristes por disefio es un revulsivo que replantea los tér-
minos del debate acerca de Internet. El libro conjuga una critica sistémica con una serie
de propuestas de accion colectiva que consiguen ubicarse por fuera de la eterna dia-
léctica entre apocalipticos e integrados (Eco, 1984). Su autor, el holandés Geert Lovink,
lleva mas de dos décadas pensando y escribiendo sobre Internet y las redes sociales;
ademas, es profesor en diversas instituciones y fundador del Instituto de Culturas de
la Red de la Universidad de Amsterdam. Podemos ubicar a Lovink como parte de un
heterogéneo grupo de criticos de la modernidad técnica con marcado acento europeo,
entre los que también se podrian contar al italiano Franco “Bifo” Berardi o al espafiol
Paul B. Preciado. El punto en comun entre estos autores es el compromiso politico con
un pensamiento critico, complejo y emancipador acerca de las relaciones entre subje-
tividad, tecnologia y politica.

El libro se basa en la siguiente premisa: las redes sociales (entendidas como la parte
visible de la arquitectura sociotécnica que sostiene Internet) han devenido una ideolo-
gia camuflada bajo la pretensién de neutralidad de los discursos técnicos. La cuestion
qgue atraviesa el volumen es, pues, la de «cdmo desentrafiar esta arquitectura, cdmo
desarmar las redes sociales para que, en palabras de Foucault, “la violencia politica que
se ejerce oscuramente en ellas, sea desenmascarada”» (Lovink, 2019: 111).

La referencia a Foucault no es gratuita: Tristes por disefio comparte coordenadas con
el filésofo francés al pretender identificar y explicar el funcionamiento de los procesos
de sujecidn que despliegan las redes sociales y, de esta manera, hacer visibles las di-
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namicas de dominacion implicitas en la racionalidad técnica de Internet. Asi como la
instancia de sujecidén que construian y reclamaban las instituciones disciplinarias era el
ciudadano, en la sociedad de control (Deleuze, 2006) mediada por las plataformas este
lugar lo ocuparia el perfil, entendido como «[...] el a priori, un componente sin en que
no pueden operar el perfilamiento ni la publicidad dirigida. Es a través de la puerta de
entrada del perfil como nos convertimos en su sujeto» (Lovink, 2019, p. 56).

Para desarrollar este programa de investigacién, nuestro autor relaciona diversas ca-
racteristicas del Internet actual (preeminencia de la imagen, hipervelocidad, gestion
masiva de datos, generalizacion de algoritmos e inteligencias artificiales, oligopoliza-
cién, etc.) con las multiples formas de malestar que generan las redes sociales (abulia,
ansiedad, agotamiento, tristeza, apatia, distraccion, aislamiento). Al reconocer el origen
de la tristeza digital en el disefio de Internet, el libro apunta a la necesidad de politizar
ese malestar, a socializarlo como condicién necesaria para la movilizacion colectiva.

Bajo este prisma se tematizan varios procesos y fendbmenos que intersecan con las
dinamicas de las redes sociales, tales como la distraccién generalizada, la politica de
los memes, la angustia provocada por las interfaces de usuario, la contraposicién entre
privacidad y anonimato, el nuevo narcisismo despertado por los selfies, etc. Junto con
el diagndstico, hay espacio para un momento propositivo en el que se explora el po-
tencial subversivo de algunos de estos fendmenos, las affordances no percibidas que
podrian aumentar la capacidad de agencia de los internautas. En este sentido, también
se incluyen desarrollos tedricos sobre las posibilidades de articulacion politica de mul-
titudes en torno a nociones como “lo anénimo” o “lo comun”.

El libro se despliega en 10 capitulos que, si bien estan atravesados por temas y pers-
pectivas comunes, no desarrollan una estructura argumental lineal. La exposicion de
razones tiene, en cambio, algo de iterativo: los diferentes problemas se abandonan y
retoman, sumando capas de complejidad a cada nueva oportunidad. Este discurrir di-
seminado quiza tenga que ver con que la mayoria de capitulos son versiones revisadas
de ensayos publicados anteriormente en otros lugares.

Este efecto mosaico viene reforzado por un estilo que tiene algo de gravedad aforisti-
ca: Lovink salta agil de los hechos a las evaluaciones, y relanza (y clarifica) sus argumen-
tos con frecuentes reformulaciones en forma de preguntas. Teniendo en cuenta que
hablamos de un autor especializado en el estudio de la red, no es de extrafiar el manejo
(y el comentario por extenso en detalladas notas al pie) de una bibliografia amplia, di-
versay muy actualizada, algo fundamental dada la rapida obsolescencia de los estudios
en torno a Internet. Ademas, muchas de las citas incluyen la referencia en formato hi-
pervinculo, lo cual hace de éste un libro centrifugo, que apunta constantemente hacia
un afuera al que el lector puede acceder desde su ordenador.

En definitiva, cabe celebrar que la editorial Consonni se haya decidido a acercar
este texto a los lectores castellanoparlantes, y que ademas lo haya hecho con notable
esmero. La traduccién es en lineas generales correcta, y un punto de letra e interlineado
generosos definitivamente ayudan con la legibilidad. Sobresalen el disefio de portada
y coleccion, que contradicen asi el viejo prejuicio editorial que disociaba el gusto por la
estética de la calidad del contenido.
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La Isla Etaria, el cuarto volumen de la coleccion divulgativa de la editorial Readuck,
repasa el tratamiento de la tercera edad en los productos audiovisuales actuales. El
libro analiza el trato desfavorable que a menudo sufren los mayores de 65 afios en su
representacion, ya sea por su tratamiento desde el paternalismo o directamente por su
invisibilizacién. Para reflejar estos prejuicios, el grupo de investigacion AdMira (Analisis
de Medios, Imagenes y Relatos Audiovisuales en su Historia para el Cambio Social, SEJ-
496) de la Universidad de Sevilla se embarca en un analisis que engloba diferentes
ambitos, como son el cine, la publicidad o internet, y su relacién con este colectivo tan
olvidado.

En los diez capitulos que conforman el manual, los autores abordan distintos
formatos y medios de comunicacién, como son la radio, la television o el cine, tanto
series o peliculas como programas televisivos no ficcionales. También se exploran las
posibilidades que ofrece internet o el mundo de los videojuegos, sectores que a priori
parecen incompatibles con la tercera edad. Ademas, el proyecto adquiere un caracter
transmedia al incluir el programa radiofénico homdnimo de RadiUS, que complementa
esta investigacion fomentando la participacion directa de personas de la tercera edad
en ellos.

Al frente de la expedicién rumbo a La Isla Etaria esta Virginia Guarinos, directora de
AdMiray Profesora Titular del Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad
de la Universidad de Sevilla. En su capitulo preliminar, Guarinos explica el interés de
AdMira, que considera la investigacion como una herramienta hacia el cambio social,
por los estudios etarios. El “miedo al envejecimiento” esta intrinseco en la cultura
contemporanea, como apunta la autora, y se manifiesta relegando a la tercera edad a
esa figura necesitada, que se encuentra al final de su existencia, en contraposicion a la
juventud saludableyllena de vida. En este libro, los mayores de 65 son los protagonistas
del relato.

En el prélogo del manual, Francisco A. Zurian define el envejecimiento como
constructo social, dependiente del contexto mas que de unas caracteristicas objetivas.
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Esto convierte a los estudios etarios en un area interdisciplinar, que se cruza con otro
tipo de estudios, como los de género o los culturales. La edad, indica Zurian, es una
realidad transversal, puesto que conlleva una serie de implicaciones que se entrelazan
con otras derivadas de la clase, la raza, el género y la diversidad sexual.

La radio es el medio de comunicacidn tradicionalmente mas asociado a la tercera
edad, tanto por su longevidad, como por la fidelidad de los oyentes de este rango
de edad. Virginia Guarinos dedica el primer capitulo de La Isla Etaria a este medio,
analizando su relacion con el sector envejeciente como consumidor y productor
de discursos radiofénicos. Guarinos rastrea las cuatro emisoras generalistas mas
escuchadas en Espafia, Cadena Ser, COPE, Onda Cero y RNE, en busca de aquellos
programas dedicados a la tercera edad, asi como producidos o locutados por mayores.

El ambito cinematografico es el protagonista de tres de las investigaciones recogidas
en este volumen. Valeriano Duran Manso, en el capitulo segundo, centra el foco en las
masculinidades envejecientes, concretamente la representada en La Juventud (Paolo
Sorrentino, 2015). El autor sefiala la construccion de personajes como una de las sefias
de identidad de este cineasta. Los personajes principales de Sorrentino reflexionan
sobre su propia existencia a través de la observacion. En el caso de Fred Ballinger y Mick
Boyle, intercambian sus pensamientos sobre la vida laboral, la paternidad y la salud. De
esta forma, Sorrentino coloca en un lugar protagénico al envejeciente, acostumbrado a
estar en un segundo plano.

En el décimo capitulo del libro, Maria Isabel Menéndez Menéndez escoge O Que
Arde (Oliver Laxe, 2019) para abordar la construccion de personajes femeninos que
consiguen romper con los prejuicios etarios y patriarcales. La fortaleza de Benedicta
se contrapone a la aparente fragilidad que se deduce de su aspecto fisico. El éxito
comercial de la pelicula de Oliver Laxe demuestra que es posible ceder el protagonismo
a una mujer mayor para contar historias desde una perspectiva alejada del edadismo.

Por otro lado, la representacion en la gran pantalla de la sexualidad en la tercera
edad es el objeto de estudio de Irene Liberia Vaya y Sergio Cobo-Duran en el capitulo
numero ocho de La Isla Etaria. Debido a su condicién de tabu, esta tematica permanece
especialmente invisibilizada en los productos audiovisuales. Los autores, tras la revision
de la literatura especializada y el visionado de las peliculas que abordan la vida sexual
en la vejez a partir del 2000, han analizado diez cintas en busca de los prejuicios y
progresos de su representacion en el cine del nuevo milenio.

En los ultimos afios, la pequefia pantalla se ha convertido en un escaparate para todo
tipo de historias y tematicas. En el tercer capitulo, Maria Toscano Alonso escoge el
ejemplo de Grace and Frankie (2015-presente), protagonizada por dos mujeres muy
diferentes, ambas rondando los 70 afios. Ademas del acercamiento a materias como
la amistad o la sexualidad femenina en este rango de edad, esta serie trata también la
homosexualidad, muy invisibilizada en los personajes mayores. Esta ficcién recoge el
testigo de Las Chicas de Oro, adaptando la tematica a un tono mas actual y arriesgado.

En cambio, en el siguiente capitulo, Laura Pacheco-Jiménez enfoca la presencia de
la tercera edad en programas de no ficcion, como por ejemplo La Resistencia. Este late
night de Movistar+, cuyo publico objetivo es puramente millennial, dedic6 toda una
semana a entrevistar a mujeres de mas de 65 afios. La denominada Yaya’s Week, que
resultd un triunfo de audiencia, contd con la presencia de la presentadora Maria Teresa
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Campos, la atleta Consuelo Alonso, la politica Manuela Carmena y Chon Alvarez, abuela
de uno de los colaboradores del programa.

Precisamente de la interaccion de la tercera edad con productos aparentemente
millennials trata el capitulo quinto, de Inmaculada Gordillo y Sergio Toledo. Las redes
sociales se han convertido en el medio principal de comunicacién, y cada vez hay
mas mayores conectados a ellas. Ademas, han surgido nuevas profesiones, como la
del creador de contenidos. Gordillo y Toledo exploran plataformas como YouTube o
Instagram en busca de perfiles de influencers mayores de 65 afios.

Esta revolucion digital que ha supuesto internet se refleja en el auge de las nuevas
tecnologias. En el noveno capitulo del manual, Miguel Angel Pérez Gomez revisa la
imagen de las personas mayores en el sector publicitario, concretamente el orientado
a los productos tecnoldgicos. Hasta el momento, este discurso estaba dominado por
mensajes dirigidos a los jovenes. Sin embargo, la poblacién envejecida se ha convertido
en el nuevo sujeto de este tipo de ventas, a consecuencia de la pandemia de la COVID-19.

También sobre publicidad trata el capitulo nimero seis de La Isla Etaria, de Inmaculada
Sanchez-Labella Martin. Especificamente, la autora indaga sobre la representacién del
cuerpo femenino envejecido en las campafias de grandes marcas de belleza y cuidado
personal. Ademas, incide en las connotaciones que se le vienen atribuyendo en los
ultimos afos, en los que la tendencia a la naturalidad se ha instalado en el mundo
publicitario.

Finalmente, Francisco Javier Lopez Rodriguez e Irene Raya Bravo ahondan en el
campo de los videojuegos en el séptimo capitulo. La mayoria de las investigaciones que
relacionan la tercera edad con este sector se centran en delimitar los efectos que tiene
jugar a videojuegos en la salud, fisica y mental, de este colectivo. Por el contrario, el
capitulo del libro revisa el tratamiento de los gamers mas longevos en la prensa online
espafiola especializada en videojuegos.

En conclusion, La Isla Etaria revisa la presencia de la tercera edad en diversos terrenos
de la comunicacién, cada uno con codigos de representacién propios. La lectura de
este manual muestra la responsabilidad de los medios en el tratamiento de aquellos
colectivos mas discriminados, derivada de su innegable impacto social. Con este
volumen, ademas del programa de RadiUS también llamado La Isla Etaria, AdMira
analiza la representacion audiovisual de este colectivo con una clara voluntad social y
critica, base de su identidad investigadora.
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El groso de trabajos académicos que han abordado a lo largo de la historia la narrativa
en ficcidn es tan extenso, que se torna tarea complicada como lector/ay especialmente
como docente y estudiante, el repasar toda la bibliografia para poder profundizar y
entender todos los conceptos y teorias existentes. En el libro Narrativa(s) en ficcion
televisiva y cinematogrdfica, los docentes universitarios Sergio Cobo-Duran y Javier
Lozano Delmar emprenden la ardua tarea de escribir y reflexionar sobre las narrativas
en ficcion, dando lugar a un didactico y fructifero manual divulgativo con el objetivo
de ensefiar de forma mas sencilla, algo tan complejo y a su vez hermoso en el mundo
audiovisual como es la narrativa.

Los autores construyen un contenido sencillo y rico, convirtiendo la lectura en un
viaje agradable por los distintos pilares que conforman hoy en dia la narracién en
ficcidn de cine y television. Para hacer mas accesible dicho viaje, los textos del libro se
acompafian de unas originales ilustraciones esbozadas en blanco y negro, realizadas
por José Antonio Gonzalez Padilla.

El texto se divide de forma precisa y ordenada en seis bloques, a su vez desglosados
envarios epigrafes incluyendo casos practicos y autoevaluaciones para el estudiantado,
asi como entrevistas en alguno de ellos. Esta estructura se ve enriquecida ademas
por un parrafo introductorio en cada bloque donde se presentan los objetivos para el
aprendizaje.

Para dar comienzo al libro, a través de las palabras del narrador Fernando lwasaki,
se hace una reflexidén breve sobre el oficio. “Narrar supone un proceso que consiente
la existencia de un ‘punto ciego’; es decir, un espacio de ambigtedad donde el lector-
espectador se apodera de la obra que lee o contempla”. (Cobo-Duran & Lozano Delmar,
2020, 12).

Tras esta introduccion, en el primer bloque se presenta el contexto y marco teérico
que aportan los conocimientos necesarios para sumergirse de lleno en la narracién
audiovisual. Se desgranan de forma ordenada conceptos esenciales y complejos como
la diégesis -y sus tipos -, 0 el transmedia, con una redaccion clara y asequible, sin dejar
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de lado la riqueza de referencias teoricas y cinematograficas. Referencias que suelen
centrarse en producciones cercanas a la audiencia mas actual como Stranger Things o
Juego de Tronos, pero recurriendo también a grandes clasicos como Nosferatu (1922) o
La Ventana Indiscreta (1954). Esta obra maestra de Alfred Hitchcock funciona ademas
como portada del libro, eleccién que no es casual dado que dicho filme es uno de los
referentes para los manuales de narrativa en ficcion - David Bordwell incluso dedica un
capitulo completo a su analisis en La Narracion en el cine de ficcion (1996)-.

El resto de los bloques que prosiguen, se presentan como los engranajes necesarios
parahacerfuncionarlanarrativaaudiovisual. En primerlugar, se definelatranstextualidad
y sus tipos, reflexionando sobre la conexion existente entre los textos de ficcion.
Contenido que se enriquece con una entrevista a la investigadora y docente Irene Raya.

A continuacién, se enumeran y explican los componentes mas importantes de la
narracion, como el tiempoy el espacio del discurso, el punto de vista y la enunciaciéon o
los existentes del relato - personajes y ambientes -. Dentro del bloque de los existentes
del relato, se desarrolla un analisis de caso sobre el cortometraje La dama y la muerte
(Javier Recio, 2010), donde se aplican de forma practica las teorias explicadas sobre el
analisis actancial de Greimas (1983).

Para finalizar el manual y siguiendo un orden temporal l6gico, Sergio Cobo-Duran
y Javier Lozano Delmar exploran las nuevas tendencias en la narracién audiovisual.
Abordan cuatro aspectos claves para entender la evolucion de las nuevas formas
narrativas e invitan a la persona que lee a revisar y ampliar las categorias propuestas.
Ademas, afladen en sus Ultimas paginas una serie de recursos y bibliografia para
mantenerse al dia. Desde un punto de vista critico y analitico, los autores ponen el
broche final compartiendo una mirada abierta a nuevas formas, invitando asi a
continuar aprendiendo desde las revisiones y lecturas sobre la(s) narrativa(s) en ficcion.

Como conclusion y volviendo al cold open, hay tres ideas fundamentales que giran en
torno al manual Narrativa(s) en ficcion televisiva y cinematogrdfica; ideas que el docente
Pablo Nacach menciona en Amor Maestro: ser autodidacta, practicar y aprender. “El
juego del futbol (no confundir con ‘el futbol’) también ha hecho las veces de maestro en
mi relacién con la escritura: ‘se juega como se entrena’ es una maxima imperiosa para
entender que sin la (auto)disciplina del entrenamiento no hay textualidad”, (Nacach,
2020, 21). Idea que es conectada de forma intertextual, como si de un dialogo entre
relatos de ficcion se tratara, con las palabras de Iwasaki en el manual: “Aquel ultimo
salto narratoldgico lo di después de jugar un partido de futbol donde fui sustituido de
mala manera por un rustico entrenador que sin querer me dio un gran consejo: ‘¢Por
gué no te dedicas a narrar, carajo?. Y en eso estoy”. (Cobo-Durdn & Lozano Delmar,
2020, 12).

En definitiva, el libro Narrativa(s) en ficcion televisiva y cinematogrdfica consigue, a
través de un estudio pormenorizado de la bibliografia esencial clasica y también actual,
construir un manual asequible y sintetizado tanto como apoyo a la docencia como para
cualquier tipo de lector/a que quiera enriquecerse y aprender sobre la tematica.
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