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1.
El ciclo electoral espafiol de 2019

Guillermo Lépez Garcia
Universidad de Valencia

Eva Campos Dominguez

Universidad de Valladolid

Este libro propone al lector una investigacién colectiva ela-
borada en torno al conjunto de procesos electorales que tu-
vieron lugar en Espafa a lo largo del afio 2019, con especial
énfasis en las elecciones generales de abril y su repeticién en
noviembre de ese mismo ano. Se trata de un trabajo centra-
do en determinar los discursos y estrategias politicas y comu-
nicativas difundidas en esa sucesién de campanas electorales
por parte de partidos politicos y medios de comunicacién, asi
como la recepcién de las mismas por parte del publico. En
definitiva, buscamos discernir de qué se hablé en las distintas
campanas electorales, a través de qué medios y plataformas, y
con qué resultados.

Se trata de una investigacién que deriva de un proyecto de
investigacién financiado por el Ministerio de Economia y
Competitividad,' desarrollado desde el grupo de I+D Media-
flows (http://www.mediaflows.es), en lo que es continuacién
de una linea de investigacién que ya cuenta con cierto recorri-
do y realizaciones en su haber, pues los integrantes del grupo
llevan analizando el papel de partidos politicos y medios de
comunicacién en campanas electorales desde hace ya mds de
veinte anos, cuando uno de los coordinadores de esta investi-

! «Estrategias, agendas y discursos en las cibercampanas electorales: me-

dios de comunicacién y ciudadanos» (referencia CSO2016-77331-C2-
1-R). Proyecto financiado por el Ministerio de Economia y Competitivi-
dad (2017-2020). Este libro también se ha beneficiado, en su financiacién,
de una ayuda de la Generalitat Valenciana (AORG/2019/045).
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gacion, Guillermo Lépez Garcia, desarrollé su tesis doctoral en
torno a las elecciones generales del afio 2000 (Lépez Garcia,
2004). Dicho interés rdpidamente se entrecruzé con el papel,
cada vez mds importante, de las nuevas tecnologias digitales en
el proceso de comunicacién politica, que fue precisamente la
materia de andlisis de la tesis doctoral de la otra investigadora
que coordina este trabajo, Eva Campos Dominguez, centrada
en el impacto de la digitalizacién en el Congreso de los Di-
putados (Campos-Dominguez, 2011). Y también es, en fin,
la materia de interés fundamental tanto del proyecto de I+D
del que deriva esta publicacién como del que tuvimos ocasién
de desarrollar anteriormente, centrado en otro ciclo electoral
intenso (2014-2016), e igualmente culminado en una publica-
cién colectiva (Lopez Garcia; Valera Ordaz, 2017).

El mencionado ciclo electoral de 2014-2016 mostré la apa-
ricidén y el impacto electoral de los nuevos partidos politicos
surgidos al albur de las concentraciones del 15M, de las que en
estos dias se cumple el décimo aniversario; de las consecuencias
de la crisis econdémica de 2008; y de la pérdida de credibilidad
y apoyo popular de los partidos politicos surgidos del siste-
ma de la Transicién democrdtica, un bipartidismo imperfecto
que en 2015-2016 dard paso a un modelo multipartidista de
cuatro partidos politicos. La sucesién de citas electorales que
analizaremos en este libro muestra un panorama si cabe mds
complejo, caracterizado por la incorporacién de Vox al elenco
de partidos competitivos a nivel nacional —la primera oca-
sién en la que un partido nitidamente ultraderechista obtiene
representacion en unos comicios nacionales, excepcion hecha
del escafio que logré Blas Pinar con Fuerza Nueva en 1979.
Una irrupcién que en realidad se produce poco antes, en las
elecciones autonémicas andaluzas de diciembre de 2018, en
las que Vox entra en el Parlamento andaluz y ademds contribu-
ye a cimentar (por primera vez en la historia de la democracia
espafiola) un gobierno conservador en la Junta de Andalucia.

La convocatoria de elecciones (anticipadas por parte del Go-
bierno socialista de Pedro Sdnchez) no puede entenderse sin
la aparicién previa de Vox, ni sin su vinculacién con los hasta

10 www.comunicacionsocial.es
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entonces dos actores de la derecha espanola, PP y Ciudadanos,
en una manifestacién en la plaza de Colén de Madrid, el diez
de febrero de 2019, para exigir el final de las negociaciones
del Gobierno con los independentistas catalanes. Manifesta-
cién que en la préctica sirve como carta de presentacién de
una proyectada mayoria de los tres partidos de derechas que
pueda suceder al Gobierno del PSOE; y que va a ser empleada
por el propio PSOE como principal argumento electoral en las
elecciones, tras menos de un ano en el Gobierno surgido de la
mocién de censura contra Mariano Rajoy, en junio de 2018.

De cara a abril de 2019, el PSOE parte como principal fa-
vorito, con diversas opciones para formar una mayoria de Go-
bierno, un objetivo tangible tanto con Ciudadanos como con
Podemos. El PSOE, partido que parte del Gobierno y, como
tal Gobierno, es el convocante de las elecciones, tiene la venta-
ja estratégica de haber escogido el momento del adelanto elec-
toral. Un adelanto que deriva directamente de la mencionada
manifestacién de la plaza de Colén en la que participaron los
tres partidos de derecha en Espafa, desde el centroderecha li-
beral de Ciudadanos hasta la extrema derecha de Vox, pasando
por el partido conservador cldsico, el PP, del que provienen la
mayoria de los votantes de los otros dos partidos. Esta situa-
cién genera una intensa competicién entre los tres partidos por
hacerse con el mismo electorado, que al mismo tiempo movi-
liza al votante de izquierdas, representado, como clara opcién
ganadora, inevitable en cualquier férmula de Gobierno que
no esté compuesta por las tres derechas, por el PSOE. Se trata,
en resumen, de una campana en la que el voto til va a ser un
argumento omnipresente. En abril, por ser el partido que se
postula como Gnico bastién frente a una derecha agresiva, tiz-
nada por un partido ultra; en noviembre, porque nuevamente
el PSOE es el tinico partido que puede formar Gobierno.

La estrategia de polarizacién frente a la amenaza de la ex-
trema derecha es un éxito para el PSOE en abril: obtiene la
victoria (por primera vez desde 2008), y ademds la izquierda,
dividida en dos partidos, consigue rentabilizar al méximo sus
votos en escafos.
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Tabla 1. Resultados de las elecciones generales de abril de 2019.

Partido Porcentaje de voto Escanos
PSOE 28,7% 123
PP 16,7% 66
Ciudadanos 15,9% 57
Unidas Podemos 14,3% 42
Vox 10,3% 24
ERC 3,9% 15
JxCat 1,9% 7
PNV 1,5% 6
Bildu 1% 4
Otros 5,8% 6

Fuente: Ministerio del Interior.

Con pricticamente el mismo porcentaje de voto, la izquierda
—el PSOE y Unidas Podemos— obtuvo 165 diputados, die-
ciocho mds que la suma de las tres derechas (147). El PSOE se
encontraba en una situacién privilegiada, pues podia intentar
pactar a su izquierda (Unidas Podemos) o a su derecha (Ciu-
dadanos), a pesar del veto que el lider de este tltimo partido,
Albert Rivera, habia impuesto a los socialistas (en su estrategia,
casi coronada con el éxito, de intentar hacerse con el espacio
electoral del PP, tradicional antagonista del PSOE).

Sin embargo, las dificultades para encontrar cualquier acuerdo
con Ciudadanos, asi como los buenos resultados que también
obtuvo el PSOE en las elecciones municipales, autondmicas y
europeas del mes siguiente (mayo de 2019), llevaron a los so-
cialistas a tensionar al maximo la cuerda de la negociacién con
Unidas Podemos, en busca de un Gobierno en solitario o de
una repeticion electoral que, pensaban, debilitaria a este partido
en beneficio del PSOE. Una estrategia que en dltima instancia
conduciria a la repeticién de las elecciones en el mes de noviem-
bre, con una campana abreviada a una semana, que debilitd a
ambos socios potenciales y, sobre todo, a Ciudadanos. Es decir:
la repeticién electoral castigé a todos los partidos involucrados
en eventuales pactos de investidura, en beneficio del PP y Vox.
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Tabla 2. Resultados de las elecciones generales de noviembre de 2019.

Partido Porcentaje de voto Escanos
PSOE 28% 120
PP 20,8% 89
Vox 15,1% 52
Unidas Podemos 12,9% 35
ERC 3,6% 13
Ciudadanos 6,8% 10
JxCat 2,2% 8
PNV 1,6% 6
Bildu 1,1% 5
Més Pais 2,4% 3
Otros 5,5% 9

Fuente: Ministerio del Interior.

Con la incorporacién de Mds Pais, la extensién a toda Es-
pafa de la formacién de fﬁigo Errejéon, Mds Madrid, ahora
los antagonistas de izquierda y derecha estaban empatados en
ndmero. Y ello produjo, de nuevo, un empate electoral en tor-
no al 43% de los votos, pero donde la ventaja electoral de las
izquierdas se vio ligeramente disminuida (158 frente a 151 es-
canos). El debilitamiento de las izquierdas, junto con la cons-
tatacién de que la supuesta alternativa del PSOE (pactar con
Ciudadanos) se habia desvanecido, condujeron a un pacto de
gobierno casi inmediato, al dia siguiente de las elecciones, en-
tre los socialistas y Unidas Podemos, apoyados esencialmente,
para su investidura (en enero de 2020), en los partidos nacio-
nalistas catalanes y vascos, que apoyaron la mocién de censura
de 2018, y que —con matices— también apoyarian este nue-
vo gobierno liderado por Pedro Sinchez.

Ademds, estas elecciones implicaron una destacable recu-
peracién del PP como alternativa a los socialistas y principal
partido conservador, tras el hundimiento de Ciudadanos. El
modelo bipartidista, muy debilitado desde 2015, experimen-
t6, sin embargo, una pequena recuperacién, tras haber tocado
fondo en las elecciones de abril de 2019.
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Grifico 1. Porcentaje en votos de las dos primeras formaciones politicas,

1977-2019.

Fuente: elaboracién propia.

Este largo proceso electoral, con dos elecciones generales,
unas elecciones al Parlamento Europeo, unas elecciones mu-
nicipales, y elecciones autonémicas en la mayoria de las co-
munidades auténomas, que hemos resumido aqui en sus hitos
esenciales, es el objeto de estudio del libro que el lector tiene
entre sus manos. Un objeto de estudio focalizado no sélo en
la campana y en los partidos, sino en los intérpretes y trans-
misores de la misma: los medios de comunicacién. Unos me-
dios de comunicacién que ya hace mucho tiempo que no son
solamente los grandes medios convencionales (prensa, radio y
televisién); ni siquiera sus equivalentes digitales, los ciberme-
dios creados al albur del desarrollo paulatino de Internet. Sino
también, y destacadamente, las diversas formas comunicativas
desplegadas a través de las redes sociales. Todos estos medios se
han constituido en el auténtico centro de la campana, al que
afloran tanto el publico como los protagonistas politicos, cada
vez mds indisociables de su representacién medidtica.

El ciclo electoral de 2019 no se diferencié en exceso, en
este sentido, del de 2014-2016: aquella sucesién de campanas
tuvo como protagonistas a las pantallas, tanto las de televi-
sién como las del mévil y el ordenador, y en particular a las
redes sociales. Lo mismo sucedi6 en 2019, con dindmicas y
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estrategias en esencia similares, pero con una diferencia muy
relevante, que no ha pasado desapercibida en nuestro anilisis:
el incremento de la polarizacién y enfrentamiento de bloques
(ya muy patente en 2014-2016), con derivadas en la calidad
de las informaciones y en el propésito de muchas de aquéllas
para sesgar, tergiversar o directamente inventarse la realidad:
en suma, para desinformar. Una presencia las més de las veces
subterrdnea, como mera sospecha mds que como constatacidn,
pero siempre patente, en un contexto derivado, a su vez, de
la proliferacién de procesos electorales en otros paises en los
que la desinformacién y las fake news habian tenido un papel
clave en el resultado de las elecciones y en la configuracién
de la propia campana. Un fenémeno que muchos se temian
que pudiera reproducirse de cara a las sucesivas citas electorales
de 2019 en Espana; en particular, dada la incorporacién a las
mismas de un partido ultraderechista con opciones claras de
obtener representacién.

La irrupcién de Vox es precisamente el asunto que se anali-
za en el Capitulo 2, «Las amenazas segtn la ultraderecha y la
ultraderecha como amenaza: el enmarcado electoral de 2019
ante la emergencia de Vox», escrito por Adolfo Carratald, Do-
lors Palau-Sampio y Maria Iranzo-Cabrera. El capitulo bus-
ca determinar la presencia de la ultraderecha en los discursos
de campana, desde diversos puntos de vista: por una parte, se
analiza el contenido especifico del discurso de Vox y los tra-
zos comunes que en €l pueden identificarse en relacién con
la extrema derecha europea, o bien peculiares de la ultrade-
recha espafiola. Por otro lado, se rastrea la influencia de Vox
en el discurso de otros partidos politicos, tanto contrarios (las
formaciones de izquierda, PSOE y Unidas Podemos) como
potenciales aliados, pero competidores en su espacio politico
(Partido Popular y Ciudadanos). Para ello, el andlisis se centra
en los discursos de cierre de campana de los lideres de estos
cinco partidos en las elecciones de abril y noviembre de 2019.

El siguiente apartado del libro, el Capitulo 3, se centra en
uno de los eventos centrales de cualquier campana electoral:
los debates entre los candidatos. «Los debates de las elecciones
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generales de abril y noviembre de 2020: Discursos politicos
y medidticos», firmado por Guillermo Lépez Garcia, Vicente
Fenoll, Germén Llorca Abad, José Gamir Rios y Anastasia loa-
na Pop, propone un recorrido sobre los tres debates electorales
de sendas campanas: dos debates entre cuatro candidatos en las
elecciones de abril y un tnico debate (a cinco, tras la incorpo-
racién del lider de Vox, Santiago Abascal) en las de noviembre.
El capitulo analiza tanto los debates en si como el «debate del
debate» en los medios de comunicacién y las redes sociales,
con el fin de determinar de qué se habl6 en cada debate, qué se
destacé posteriormente, y cudles pudieron ser sus efectos sobre
la campana electoral.

El Capitulo 4 contintia centrado en el medio televisivo, en
este caso en los programas informativos: «Temas de la cam-
pana en informativos de las principales cadenas en abierto en
los procesos electorales de 2019», por Benjamin Marin, Javier
Pérez Sinchez y Anastasia loana Pop, analiza los informativos
nocturnos de mayor audiencia: Telecinco, Antena 3 y Lal de
TVE en los dos procesos electorales de abril y noviembre de
2019. El andlisis comprende tanto la divisién de los tiempos
dedicados a la campana electoral y a cada partido politico en
el contexto de los informativos en su conjunto como la estruc-
turacién de los principales temas de actualidad que concitaron
la atencién de las televisiones, es decir: qué temas de interés
se destacaron en los informativos, y cudles quedaron en un
segundo plano.

Junto con la televisidn, las redes sociales constituyen el cen-
tro de las modernas campanas electorales. De hecho, los men-
sajes y comentarios que se generan en ambos soportes con-
figuran, combinados, los relatos electorales predominantes.
Comenzamos nuestro andlisis del papel de las redes sociales en
el Capitulo 5, «Las cifras de la cibercampana de las Elecciones
Generales de abril de 2019», por José Gamir Rios, Vicente
Fenoll y Marifa Iranzo Cabrera. Se trata de un andlisis de la
visibilidad en Internet de los cabezas de lista del PSOE, PP,
Ciudadanos, Unidas Podemos y Vox en las 52 circunscripcio-
nes provinciales de las elecciones generales de abril de 2019.
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Dicha presencia se mide mediante un andlisis cuantitativo de
su presencia y actividad en tres redes sociales (Facebook, Twi-
tter e Instagram), asi como en blogs o pdginas personales, que
continda estudios similares realizados en 2011 y 2015.

El Capitulo 6 incide precisamente en uno de los aspectos
centrales del papel de las redes sociales en las campafas elec-
torales contempordneas: su vinculacién con diversas estra-
tegias de desinformacién. El capitulo se titula «La campana
subterrdnea: sesgos informativos y noticias falsas», por Dafne
Calvo, Lorena Cano-Orén, Germdn Llorca y José Gamir. Su
propésito es analizar la presencia, caracteristicas y mecdnicas
de difusién y propagacién de informaciones sesgadas o falsas
en grupos afines al partido de extrema derecha Vox en distintos
grupos de Facebook a lo largo de la precampana y campana de
las elecciones generales de abril de 2019. Para ello, los inves-
tigadores aplican una metodologfa de observacién no partici-
pante en dichos grupos, a los que llegan mediante la configura-
cién de perfiles de usuarios especificamente disenados.

El siguiente apartado del libro pone en relacién los dos so-
portes, television y redes sociales, centrales en las campanas
electorales modernas, y que concitan buena parte de nuestra
atencién en este trabajo. El Capitulo 7 lleva por titulo «En
busca de un discurso emocional: el papel del “infoentreteni-
miento” televisivo y las redes sociales en las elecciones gene-
rales espanolas de abril de 2019», por Alvar Peris Blanes, Car-
los Lépez-Olano y Sebastidn Sdnchez Castillo. Su propésito
es analizar la presencia audiovisual de los lideres politicos en
formatos de infoentretenimiento, tanto en la televisién con-
vencional como en YouTube y en los fragmentos de video in-
crustados en otras redes sociales. Una presencia desigual en los
formatos de infoentretenimiento de las grandes cadenas (sobre
todo, por comparacién con el ciclo electoral de 2015-2016), y
significativamente intensa en las redes sociales.

El Capitulo 8, que lleva por titulo «Estrategias periodisti-
cas para la lucha contra la desinformacién en campana electo-
ral», firmado por Eva Campos Dominguez, Cristina Renedo
Farpén, Maria Diez-Garrido, Dafne Calvo y Estrella Alonso
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del Barrio, explora las estrategias de comunicacién de las dos
organizaciones de verificacién de hechos mds importantes en
Espana (Maldita y Newtral) para conocer cudles son sus ruti-
nas profesionales para combatir la desinformacién en campana
electoral y su relacién, en ello, con los partidos politicos. Me-
diante entrevistas en profundidad, se describe cémo trabajan
para cubrir la informacién que despliegan los partidos poli-
ticos en este periodo. Para ello se realizaron encuentros con
responsables de ambas organizaciones para explorar en qué
medida los partidos marcaban la agenda de campana y cudles
son las herramientas qué utilizaron para luchar contra la des-
informacién.

Nos adentramos en los estudios de recepcién en el Capitulo
9, titulado «Ideologia y exposicién selectiva: el consumo me-
didtico de los espafioles durante la campafia de abril de 2019,
por Lidia Valera Ordaz, Marina Requena Mora y Ioana Anas-
tasia Pop. En esta investigacion, a partir de un estudio poste-
lectoral del Centro de Investigaciones Sociolégicas, sus autoras
observan si hay concomitancias entre la ideologia de los ciu-
dadanos y su seleccién de determinadas opciones medidticas,
como cabria esperar que sucediera en un sistema de pluralismo
polarizado como el espafiol, y se preguntan si la exposicién
selectiva llega hasta el punto de establecer medios de comuni-
cacién preferidos por los votantes de cada partido.

Continuamos el andlisis de la recepcién en el siguiente ca-
pitulo, en el que ademds partimos del mismo estudio poste-
lectoral del Centro de Investigaciones Socioldgicas, pero cam-
biando el enfoque. El Capitulo 10, titulado «Intensivos vs.
ocasionales: Perfil sociodemografico y actitudes politicas de los
usuarios de Internet y redes sociales durante la campafna», por
José Manuel Sdnchez-Duarte y Lidia Valera Ordaz, se focaliza
en el andlisis de las redes sociales, pero desde el punto de vista
del usuario. Desde esta perspectiva, el capitulo busca desgra-
nar las caracteristicas que definen a los usuarios intensivos de
redes sociales respecto de la poblacién general, tanto desde un
punto de vista sociodemogréfico como en lo que se refiere a la
adscripcién ideolégica y el consumo medidtico.
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Finalmente, el dltimo capitulo del libro vuelve a centrarse en
el uso de las redes sociales por parte de los partidos politicos,
pero en esta ocasion focalizdndose en las redes de mensajeria.
El Capitulo 11, «LLa campana por mensajeria instantdnea: Uso
de los partidos de WhatsApp y Telegram en las elecciones del
28A», por Lorena Cano-Orén, Cristina Renedo, Marfa Diez
y Francisco José Garcia-Ull, analiza el empleo de WhatsApp y
Telegram por parte de los principales partidos politicos espa-
fioles, con el fin de determinar cudles son sus estrategias dis-
cursivas y los temas que abordan preferentemente, y en qué
medida desarrollan dindmicas especificamente disefiadas para
dichas redes de mensajeria o adaptadas de otros formatos.
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Las amenazas segun la ultraderecha
y la ultraderecha como amenaza:

el enmarcado electoral de 2019
ante la emergencia de Vox
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2.1. Introduccion

Las dos elecciones generales de 2019, celebradas en el mes
de abril, y de nuevo en noviembre tras no lograrse la investidu-
ra de ninglin candidato como presidente del Gobierno, pasa-
rdn a la historia por dos cuestiones. Por un lado, por terminar
facilitando, tras la segunda convocatoria, el primer ejecutivo
de coalicién en Espana desde la II Republica, de claro perfil
progresista, conformado por miembros del Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE) y de Unidas Podemos (UP). Por otro,
por haber supuesto el regreso de la ultraderecha al Congreso de
los Diputados con la entrada de Vox, una organizacién que se
ajusta a las caracteristicas de la familia de partidos de la dere-
cha radical europea (Ferreira, 2019), que en noviembre logrd
posicionarse como la tercera fuerza del arco parlamentario con
un 15,1% de los votos y 52 escafos. La irrupcién de este par-
tido, liderado por Santiago Abascal, en la Cidmara Baja supone
todo un hito tras afios en los que los dos principales partidos
de ultraderecha de cardcter estatal, Fuerza Nueva y Falange Es-
panola de las JONS, no habian logrado superar una presencia
irrelevante en las instituciones (Rodriguez Jiménez, 2012), en
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buena parte porque el espacio electoral potencial de la dere-
cha radical populista en Espana habia quedado monopolizado
por el Partido Popular (Herndndez Carr, 2011), que en 2019
afronté la fractura de este nicho de votantes.

El creciente apoyo ciudadano que ha experimentado Vox en
las dltimas convocatorias electorales en Espafa, donde ya ha
resultado clave para la conformacién de tres gobiernos auto-
ndémicos (en Andalucia, Murcia y la Comunidad de Madrid),
es el reflejo de un fenémeno que lleva un tiempo registraindose
en otros paises europeos, con mayor o menor intensidad (De
Lange, 2012). En algunos estados, como Austria (Partido de
la Libertad), Estonia (Partido Popular Conservador), Bulgaria
(Patriotas Unidos) o Finlandia (Partido de los Finlandeses),
las fuerzas de ultraderecha han formado parte de gobiernos
de coalicién. También lo hizo La Liga Norte italiana, tercera
fuerza en el pais, hasta que su lider, Matteo Salvini, que lleg6 a
dirigir el Ministerio del Interior, quedé fuera del Ejecutivo en
septiembre de 2019 tras la dimisién del presidente. Asimismo
destacan las experiencias de la ultraderecha alemana (Alterna-
tiva para Alemania logré la tercera posicion en las elecciones
federales de 2017 con el 12,6% de los votos), htiingara (que
domina el parlamento del pais a través de los partidos Fidesz
y Jobbik), polaca (con la formacién Ley y Justicia al frente
de la politica nacional) y francesa (el partido Frente Nacional,
rebautizado en 2018 como Rassemblement National, logré un
21,3% de los votos en la primera ronda de las presidenciales
de 2017, lo que permitié a su lider, Marine Le Pen, medirse
contra Emmanuel Macron en una segunda vuelta que terminé
perdiendo).

Este capitulo tiene como objetivo profundizar en cémo los
principales partidos politicos espanoles construyeron sus dis-
cursos ante unas elecciones que dibujaban un escenario favo-
rable a la representacién parlamentaria de la ultraderecha con
unas siglas propias. Para ello, se aborda el anilisis del discurso
de Vox, como actor politico destacado en esta circunstancia,
y de las otras cuatro formaciones hegemoénicas a nivel estatal

(PSOE, Partido Popular, Unidas Podemos y Ciudadanos).
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En este trabajo se exponen los resultados del examen cualita-
tivo de los discursos orales que los cinco principales candidatos
a las elecciones generales de 2019 pronunciaron en los mitines
de cierre de campana de abril y noviembre a partir del visiona-
do de la grabacién de los eventos que se encuentra alojada en
YouTube: Pedro Sdnchez (PSOE), Pablo Casado (PP), Albert
Rivera (Cs), Pablo Iglesias (UP) y Santiago Abascal (Vox). Me-
diante una aproximacién que combina principios del anilisis
critico de los encuadres con herramientas del andlisis del dis-
curso, el trabajo expone las estrategias que los cinco candidatos
siguieron para senalar a sus potenciales votantes, cudles eran
los principales problemas/amenazas que afrontaba el pais, con
el propdsito especifico de evaluar el modo en que Vox llevé a
cabo esa tarea y si su irrupcién en la escena politica espanola
determind la estrategia de enmarcado electoral que desarrolla-
ron el resto de formaciones.

Los mitines son uno de los principales canales de comuni-
cacién de interaccién limitada en campana electoral (Lépez
Garcia et al., 2018) y, aunque en ellos domina una esencia ri-
tual y teatralizante, también constituyen un evento con el que
los partidos tratan de ocupar la agenda informativa y producir
mensajes dirigidos tanto a los medios como a la militancia y
al publico general (Peris Blanes ez al., 2020), por lo que su es-
tudio permite observar la estrategia discursiva disenada por las
diferentes formaciones (Ferreira, 2019).

2.2. Dos camparias atravesadas por sondeos inquietantes

Los vaticinios sobre las elecciones generales de 2019 han es-
tado marcados por el resultado de los comicios en Andalucia
a principios de diciembre del afo anterior y la fulgurante en-
trada de Vox en su parlamento. La formacién de ultraderecha
se estrenaba por primera vez en una cdmara legislativa con el
apoyo del 10,96% del electorado. Ademds, sus diputados se
convertian en la llave para darle el gobierno andaluz al PP y

Ciudadanos.
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Los sondeos para las elecciones generales de abril de 2019
auguraban un resultado similar para Vox, tanto el del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS) como los promovidos
por los principales medios de comunicacién espafoles (nos re-
ferimos a las encuestas de GAD3 para RTVE, el de Celeste-Tel
para e/Diario.es, y el de NC Report para La Razdn). Desde
principios de afo, el CIS reforzaba la irrupcién de Vox, en el
6,5% y con tendencia al alza. En este punto, cabe recordar que
en los comicios generales de 2016 la ultraderecha se quedé
muy lejos de obtener representacién, con apenas un 0,2% de
los sufragios.

Paralelamente, los sondeos publicados por varios medios ase-
guraban la resistencia del PSOE, senalaban la ligera remontada
del PP, y ubicaban a Ciudadanos y Unidas Podemos en tercera
y cuarta posicién, respectivamente. Por detrds de todos ellos
siempre aparecfa Vox, a quien se otorgaba una huella signifi-
cativa en el Congreso, superando ligeramente el 10% de los
sufragios que habia conseguido en Andalucia. En el sumatorio,
las encuestas situaban al PP, Ciudadanos y Vox en torno a la
mitad de los sufragios y con mayoria absoluta en proyeccién
de escanos, con capacidad de lograr entre 178 y 181 repre-
sentantes. De estas estimaciones surgfa, por tanto, uno de los
principales interrogantes del paso por las urnas: ;la suma del
PP, Ciudadanos y Vox alcanzaria la mayoria de la Cdmara y
permitiria repetir el pacto de investidura andaluz? O por con-
tra, sse volverfa a dar el bloque formado por PSOE, Unidas
Podemos y los partidos nacionalistas catalanes y vascos que
fraguaron la mocién de censura contra Mariano Rajoy? En los
dias previos a los comicios no se descartaba tampoco la unién
por el centro en el eje PSOE-Ciudadanos.

No obstante, el fracaso en las negociaciones de mayo a junio
llevé a Espana a unas segundas elecciones generales en noviem-
bre de 2019, para las cuales también se elaboraron sondeos.
Segin la media de todos ellos, Pedro Sdnchez conseguiria 125
escafos, solo dos mds que los que obtuvo en la votacién del 28
de abril. Pablo Casado subiria de 66 a 93 diputados y la tercera
posicién se la disputarian Pablo Iglesias y Santiago Abascal. De
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acuerdo con estos sondeos, la ultraderecha seguiria sumando y
pasaria de 24 a 33 representantes. Finalmente, los 3.656.979
votantes que apostaron por Vox aumentaron estas expectativas
y el partido de ultraderecha se hizo con el 15,08% de los votos
del Congteso, lo que les permitié sumar 52 diputados. En el
Senado logré dos representantes, uno por Murcia y otro por la

ciudad de Ceuta.!

2.3. Del desafio a la amenaza: el discurso populista
de la derecha radical en Europa

Todo candidato que concurre a unas elecciones se enfrenta
a una doble tarea. Por un lado, ofrecer un diagndstico de
la realidad que identifique cudles son los principales desafios
que afrontan los votantes convocados a las urnas. Por otro,
convencerles de que la formacién a la que representa conoce
cudl es la mejor respuesta para resolver esos problemas. En
el caso de la ultraderecha europea, esta accidon se ha basado
en una simple estrategia discursiva por medio de la cual los
partidos politicos ubicados en esta corriente buscan delimitar
una linea divisoria entre el comin de la gente y un «otro»
amenazante que supuestamente representa una clara hostili-
dad para la poblacién nacional (Krasteva; Lazaridis, 2016).
Este esquema de un «nosotros» frente a un «ellos», propio de
los discursos populistas y comin a la mayor parte de los par-
tidos de derecha radical europea (Rydgren, 2017), supone dar
forma no ya a desafios o retos, sino a amenazas. En opinién
de Béland (2007), los lideres politicos se encargan de cons-
truir las amenazas que afrontan las diferentes sociedades para,
al mismo tiempo, presentarse a si mismos como los mejores
proveedores de proteccidn colectiva ante ellas. En esta llama-

! Pueden consultarse los resultados de las elecciones generales de abril y

noviembre de 2019 en la web de la Direccién General de Politica Interior:
heep://www.infoelectoral.mir.es/infoelectoral/min/busquedaAvanzadaAc-
tion.html
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da «politica de la inseguridad», afiade el autor, los procesos de
enmarcado juegan un papel clave. El marco divisorio segtin el
cual la poblacién nacional debe defenderse a si misma frente
a un «ellos», especialmente alimentado por los partidos de ul-
traderecha a partir de la crisis financiera de 2008, supone una
retérica de la exclusién que revela la importancia del lenguaje
en la construccién politica de las amenazas (Wodak; Boukala,
2015).

En el discurso especifico de los partidos politicos de ultra-
derecha europeos, la amenaza ha girado casi siempre en tor-
no a la figura del inmigrante, pues la xenofobia ha sido un
factor definitorio de su mensaje movilizador (Herndndez
Carr, 2011). Enmarcar al inmigrante como amenaza supone
presentarlo como un problema, que puede manifestarse por
medio de tres expresiones: como amenaza para la identidad o
cultura nacional, la seguridad o la economia de la poblacién
local (Pajnik ez al., 2016). Los estudios realizados en torno a
la estrategia discursiva y electoral de organizaciones como el
Partido Nacional Britdnico, que exacerbé el miedo contra la
poblacién musulmana durante la primera década del siglo XXI
(Allen, 2010), el Partido Nacionaldemdcrata de Alemania y el
Frente Nacional francés, ambos con un discurso antiinmigra-
cién (Halikiopoulou ez al., 2013), o el checo Dawn, también
claramente islaméfobo (Bonansinga, 2015), demuestran que
la inmigracién como amenaza es el denominador comun del
planteamiento politico de estas formaciones (Castro Martinez;
Mo Groba, 2020).

En ciertos momentos, algunos de estos partidos argumentan
incluso que la inmigracién supone también una clara amenaza
para las mujeres europeas, a las que aparentan querer defen-
der de ella mediante la instrumentalizacién de algun episodio
particular de violencia sexual acontecido (Meret; Siim, 2013),
aunque ello no puede desdibujar la posicién contraria de estas
formaciones a las politicas que persiguen la igualdad de género
y la proteccién de los derechos de las personas LGTBI, como
resultado de su clara defensa de la familia tradicional y de la
ecuacion mujer-maternidad (Mayer ez al., 2016).

26 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

A. Carratald et al. Las amenazas segiin la ultraderecha...

2.4. Analizar el mensaje politico en busca de
enmarcados-diagndstico

Las propuestas antiinmigratorias y las posturas contrarias a
la promocién de la igualdad de género y de las personas LGT-
BI forman asimismo parte de la agenda de Vox. Aunque la
oposicion pueblo/élites corruptas, presente también en buena
parte de los discursos de la derecha radical europea, no se per-
cibe con claridad en el mensaje de la organizacién liderada por
Santiago Abascal, es evidente que la lucha contra la inmigra-
cién ilegal y la derogacién de las leyes de género y LGTBI son
temas que ha puesto sobre la mesa (Ferreira, 2019), en tanto
que considera que la masculinidad se encuentra amenazada
por el feminismo, y la espafiolidad por la inmigracién, desde
un punto de vista mds cultural que econémico (Rubio-Pueyo,
2019). El discurso de Vox criminaliza a las personas migran-
tes, a las que trata como invasores (Gonzdlez-Pdramo, 2019),
lo que aproxima esta formacién a partidos como Alternativa
para Alemania, al compartir con ellos la percepcién de una
amenaza islamista que sume a la identidad nacional de sus res-
pectivos paises en una grave crisis (Gould, 2019). Al mismo
tiempo, expresa un gran aprecio por modos de vida tradicio-
nales, como la socializacién en familias heterosexuales y ex-
tensas, a lo que une un claro cuestionamiento del feminismo
(Castillo Jara et al., 2019).

En este capitulo planteamos el andlisis de cémo Vox abor-
da la construccién de estas amenazas, poniendo el foco en
el modo en que realizan el diagnéstico de la realidad para
identificar los riesgos que consideran urgente abordar. Pero
también interesa conocer cdmo el resto de las formaciones se
mueven frente a este discurso de la ultraderecha, por primera
vez con clara incidencia en el devenir de la campana electo-
ral. De este modo, es importante observar el discurso de los
partidos situados a la izquierda, PSOE y Unidas Podemos,
para comprobar, entre otras cosas, si hubo intento de magni-
ficar la presencia de Vox con el fin de movilizar a los votantes
progresistas, una estrategia que, de acuerdo con Rubio-Pueyo
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(2019), habria resultado efectiva, segtn los resultados de los
comicios de abril. Por otro lado, es oportuno identificar las
estrategias empleadas por los lideres del PP y Ciudadanos
ante la emergencia de Vox, pues algunos trabajos le atribu-
yen el éxito de haber conseguido contaminar la narrativa de
los partidos tradicionales (Gonzélez-Piramo, 2019), lo que
significaria que estas formaciones de centro-derecha habrian
asumido parte de su agenda, como ha ocurrido en otros pai-
ses europeos (Bale, 2003). Otros estudios apuntan, ademds,
que, a diferencia de lo buscado por la izquierda, tanto PP
como Cs trataron de ignorar a Vox para no darle oxigeno
(Carratald y Palau, 2020).

Investigaciones previas sobre cémo los partidos politicos
definen selectivamente la realidad en periodo electoral (Paj-
nik et al., 2016; Valera et al., 2017) han demostrado la uti-
lidad del andlisis critico de enmarcados discursivos para en-
tender cémo las distintas formaciones delimitan problemas
(amenazas) y senalan sus posibles soluciones. De este modo,
es posible profundizar en el examen de las dos dimensiones
que acompanan todo discurso movilizador (Entman, 1993;
Benford y Snow, 2000): la de diagnosis (qué es lo que no
funciona como deberia, y cudl es la causa o quién el culpable
de ello) y la de prognosis (qué soluciones deben aplicarse).
Las herramientas del andlisis critico del discurso, que ponen
especial atencién en el examen de metéforas, presuposiciones
y ambivalencias, complementan el examen, pues han demos-
trado gran eficacia en el estudio de la comunicacién politica
de la ultraderecha (Sengul, 2019). En nuestro trabajo, hemos
sometido a andlisis los discursos de los lideres de los cinco
principales partidos politicos en los mitines de cierre detalla-

dos en la Tabla 1.
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Tabla 1. Mitines de cierre de campana que conforman el objeto de estudio.

PSOE

PP

Podemos

Ciudadanos

VOX

Mitin de cierre de campana - Elecciones Generales del 28 de abril de 2019

del discurso

Ciudad Valéncia Madrid Madrid Valéncia Madrid
Espacio | Parc central | WiZink Parque Jardi del Plaza de
Center Lineal del Tdria Colén
Manzanares
Asistencia 10.000 10.000 6.000 2.000 20.000
Duracién |26 minutos | 41 minutos | 19 minutos | 25 minutos | 32 minutos

Mitin de cierre de campafa - Elecciones Generales del 10 de noviembre de 2019

Ciudad Barcelona Madrid Madrid Barcelona Madrid
Espacio Fira de Plaza de Ifema Palacio de Plaza de
P Montjuic | las Ventas Congresos Colén
Asistencia 3.000 2.000 4.000 3.000 20.000
Duracion 18 minutos | 37 minutos | 24 minutos | 27 minutos | 26 minutos

del discurso

2.5. Enmarcados discursivos en las campanas de abril y
noviembre de 2019

2.5.1. Los discursos de Santiago Abascal (Vox)

Tras el éxito cosechado en las elecciones andaluzas celebra-
das el 2 de diciembre de 2018, Santiago Abascal afronté con
buenas perspectivas los comicios generales de abril de 2019
y en el mitin de cierre, desarrollado en la Plaza de Colén de
Madrid, mostr6 confianza en la capacidad de Vox para marcar
la agenda de la campana, tal y como expresé en la parte final
de su discurso: «ya hemos ganado porque hemos puesto todos
los debates encima de la mesa y nunca mds van a poder me-

2 Las cifras de asistentes han sido recogidas de las crénicas publicadas por

los medios de comunicacién, que difunden los datos facilitados por los
propios partidos politicos.
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terlos en el armario». Esos debates a los que Abascal aludia se
corresponden, en parte, con los temas que la ultraderecha eu-
ropea ha introducido en la agenda politica en los tltimos afos
(Ferreira, 2019; Rubio-Pueyo, 2019), especialmente la cues-
tién migratoria (Gould, 2019), aunque en el caso de Vox este
asunto compartié protagonismo con la amenaza que, para este
partido, representa el nacionalismo periférico en general y el
independentismo cataldn en particular. Las alusiones al peligro
que afronta «nuestra» patria espanola dibujaron una clara di-
cotomia nosotros/ellos en la que «millones de espanoles» y «la
Espana viva» quedan confrontados con «los separatistas» y «los
progres», a los que a menudo mencioné conjuntamente para
dibujar una amenaza ideolégico-territorial a la que sumé, ade-
mds, la alerta ante una crisis econémica en el mitin de cierre
de noviembre, cuando inicié su discurso enumerando los dos
principales retos («emergencias») para el pais: el «desafio a la
unidad en forma de crisis separatista» (al que pide hacer frente
con la ley) y el «desafio social» (para el que pidi6 un «abordaje
sin titubeos y sin complejos al binker autonémico»).

Esa «emergencia social» que Abascal mencioné en su alocu-
cién de noviembre le permitié introducir el segundo gran eje
articulador de sus discursos, el que le conecta con claridad con
la ultraderecha europea, al subrayar que las personas depen-
dientes no reciben las ayudas del Estado «mientras si llegan a
los extranjeros». Junto a este enfoque de la inmigracién como
amenaza al bienestar econémico, el discurso de Abascal incor-
poré también los encuadres de la inmigracién como amenaza a
la seguridad y a la identidad/cultura nacional, tanto en el mitin
de abril como en el de noviembre. En ambos casos, sin em-
bargo, construyé su significado mediante presuposiciones, lo
que le permitié sortear un mensaje explicitamente racista (en
noviembre afirmé «nosotros no tenemos fobia a los extranjeros
ni a los inmigrantes»), pese al cardcter xenéfobo de sus palabras.

Asi, en los dos discursos analizados se hablé de la necesidad
de que «nuestras fronteras sean defendidas, no asaltadas per-
manentemente», como sefial6 en abril, ayuddndose del recurso
metaférico de que «nuestra patria tiene fronteras» como las
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casas de los «insensatos» (lideres a quienes dirige sus criticas)
«tienen paredes», un marco que también se observa en sus pa-
labras de noviembre: «el que quiera entrar en nuestra patria, lo
hace llamando a la puerta educadamente». La construccién de
la inmigracién como amenaza a la cultura nacional también se
repitié en uno y otro mitin mediante el recurso a una supuesta
imposicién de valores que haria peligrar, incluso, los mends in-
fantiles: «que nadie que venga de fuera nos diga cémo tenemos
que vivir, cémo tenemos que celebrar nuestras fiestas o cémo
tienen que comer nuestros hijos en los comedores».

Otros elementos propios de la retdrica de la ultraderecha, y
también identificados en el discurso de Vox en anteriores es-
tudios, se observan con menos claridad en las alocuciones de
Abascal. Su oposicién al feminismo se abrié paso con mds ni-
tidez en abril (cuando hablé de «os valores de las feminazis» y
del «feminismo supremacista»), que, en noviembre, cuando tan
solo aludié en un par de ocasiones a las «leyes de género», a lo
que habria que sumar una critica implicita a la regulacién del
aborto cuando senalé que se debe «defender a los mas débiles
de nuestra sociedad y los mds débiles son los nifios en el vientre
materno». En el discurso de Abascal no se observa ni una sola
referencia a la comunidad LGTBI. Si se identifican, en cambio,
la delimitacién de amenazas ligadas a la seguridad (en abril ha-
blé de okupas en viviendas, del derecho a la autodefensa y de la
prisién permanente) y a las élites (partidos politicos, sindicatos
y «ONG ideoldgicas que viven del presupuesto de todos y viven
cémodamente») mientras «millones de espafioles lo estdn pasan-
do mal», como escucharon los asistentes al mitin de noviembre.

2.5.2. Los discursos de Pedro Sdanchez (PSOE) y Pablo Iglesias
(Unidas Podemos)

Las dos principales formaciones progresistas optaron por no
mencionar a Vox en ninguno de los dos discursos de clausura de
campana que hicieron sus respectivos lideres a lo largo de 2019.
Siapuntaron ambos, en cambio, a la amenaza de su significado:
la entrada de «la ultraderecha» en las cdmaras legislativas.
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Por un lado, Pedro Sdnchez (PSOE) identificé esta ideo-
logfa como la causa de la «lacra machista». También como
artifice de una «crisis de convivencia», debido a su pretensién
de un «estado unitario», un régimen politico donde prime la
centralizacién de competencias. Y a ello se afiade, tal y como
pronuncié en noviembre, el propésito de la ultraderecha de
llevar adelante la «ilegalizacién de partidos politicos». No obs-
tante, el principal peligro para el lider del Partido Socialista
era la triple derecha —en referencia al posible pacto entre PP,
Ciudadanos y Vox—, a la que definié como «un muro de blo-
queo y de retroceso» y a la que también se refirié como «los
franquistas». En términos del lider socialista, la suma de votos
de los partidos de centro-derecha y la ultraderecha supondria
la privatizacién e infravaloracién de las pensiones, la supre-
sién del salario minimo interprofesional, la eliminacién de
impuestos a las clases més altas y el olvido de las personas que
se dedican a los cuidados de dependientes; en una palabra, «la
precariedad».

En el segundo llamamiento al voto se aprecia una reduccién
en la apelacién concreta a la ultraderecha y una mayor insis-
tencia en la amenaza que supone para el pais el bloque que
conforman «los franquistas». Este cambio se debe al «abrazo
de la derecha a la ultraderecha temible», lo que se ha detectado
en la campana de noviembre con «el no cuestionamiento de las
mentiras de la ultraderecha» y la pretensién de llevar adelante
«el cordén sanitario a la izquierdan.

En cambio, para el lider de Unidas Podemos los principales
peligros, mds que la ultraderecha, son los «presuntos consti-
tucionalistas»; esto es, PP, PSOE y Ciudadanos. Para Pablo
Iglesias, su permanencia en las cimaras supone, paradédjica-
mente, el incumplimiento de articulos de la Constitucién: «no
se cumple el articulo 31, no se cumple el 35, no se cumple el
47, no se cumple el 50»; esto es, en su opinién, en Espafia no
se cumple el derecho a un sistema tributario justo inspirado en
los principios de igualdad y progresividad; el derecho al trabajo
y a una remuneracién suficiente sin que en ningiin caso pueda
darse discriminacién por razén de sexo; el derecho a disfrutar
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de una vivienda digna y adecuada; y la suficiencia econémica
de los ciudadanos durante la tercera edad mediante pensiones
adecuadas y periédicamente actualizadas.

A la formacién liderada por Abascal se refirié como «patrio-
teros de charanga y pandereta» y «perros de los ricos», ya que,
para la coalicién de izquierda, la amenaza principal la confor-
maban, precisamente, «las élites», «los privilegiados», «los de
arriba», en sintesis, «la dictadura del mds fuerte» que «compra»
a los dirigentes politicos. Pablo Iglesias centré su ataque en los
que mueven los hilos de la politica para mantener su estatus.
Los identific6 en su mayoria con nombre y apellidos: Ana Pa-
tricia Botin, Florentino Pérez, el Ibex-35, los fondos buitre,
Felipe Gonzélez, Carlos Slim, «todos ellos van a presionar para
que nosotros no estemos dentro del gobierno».

Jugando con el vocabulario de la triple derecha, Pablo Igle-
sias se apropié del término patriota y, por antitesis, se refirid
a los partidos de derecha y ultraderecha como «antipatriotas»
o «traidores de la patria». El motivo de este calificativo es que,
a pesar de que «se envuelven en banderas», «tienen cuentas
en Suiza» y no hacen cumplir la Constitucién espanola. En
palabras del lider de Unidas Podemos, «el verdadero patriotis-
mo es defender Espana, es defender los servicios publicos, es
defender las empresas publicas, es defender la sanidad publi-
ca, es defender el sistema publico de pensiones, es defender la
dignidad de los trabajadores; esto es defender Espana». Y asi
sostuvo, volviendo a su argumentario contra «las élites», que
«el articulo mds patridtico de la Constitucién espafnola no es
el 155,% es el 128 que dice que toda la riqueza del pais en sus
distintas formas estard subordinada al interés general».

3 El articulo 155 de la Constitucién complementa la previsién de vias o
medios de control (ordinario) de la actividad de las Comunidades Auténo-
mas contenida en el articulo 153 al contemplar un mecanismo de control
subsidiario, de cardcter excepcional o extremo (y alcance incluso coerciti-
vo), para situaciones igualmente excepcionales 0 extremas, consistentes en
el incumplimiento por aquéllas de obligaciones impuestas por la Constitu-
cién o las leyes o en actuaciones de las mismas que atenten gravemente al
interés general de Espana.
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Tan solo se observa una apelacién al riesgo de la triple dere-
cha y esta tiene lugar en el discurso de noviembre. Detectado
el propésito de la derecha de unirse frente a un fracasado in-
tento de conformacién de gobierno progresista, Pablo Iglesias
insistié en que su formacién seria doblemente ttil para frenar
dos escollos de la politica espanola: «el voto de Unidas Pode-
mos vale para frenar a la derecha y vale para garantizar que
haya un gobierno progresista que haga politicas progresistas».

2.5.3. Los discursos de Pablo Casado (PP) y Albert Rivera
(Ciudadanos)

Los lideres de los dos principales partidos del centro-derecha
en Espafia reaccionaron de forma desigual a la entrada de Vox
en el escenario politico espanol. El andlisis de sus discursos de
cierre de campana revela diferencias en los mensajes de los can-
didatos de Partido Popular y Ciudadanos ante la competencia
que significaba la formacién de Abascal y, también, entre los
discursos de cierre de campana de las elecciones de abril y no-
viembre.

El candidato del PP, Pablo Casado, que cerré ambas cam-
panas en Madrid, pasé de ignorar la formacién liderada por
Abascal en la primera convocatoria electoral a concederle un
claro protagonismo en los comicios de otono. Mientras que
en abril Vox no aparecié en ningin momento en las palabras
de Casado (tan solo se percibe una sutil referencia cuando,
hablando del estado autondémico, aseguré que «hay quien lo
quiere suprimir»), en su discurso de noviembre lo mencioné
cuando no habia transcurrido ni un minuto del inicio de su
exposicién. Casado aludié entonces a Vox como un partido
«al que yo respeto» y, a continuacién, siguié interpelando a
esta formacién, y muy especialmente a sus simpatizantes, para
recordarles que «hay que ir todos juntos en torno al Partido
Popular» y que «no podemos dividir esfuerzos». La estrategia
de llamada al voto atil (Casado precisé que prefiere llamarlo
voto «urgente, necesario, unido») fue evidente, y la articul6
mediante un encuadre ambivalente en el que combind, por un
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lado, un claro y positivo reconocimiento a Abascal (con quien
aseguré tener «una sincera y afectuosa relacién desde hace mu-
chos afios») y, por otro, su presentacién como amenaza al pro-
vocar la divisién del voto de su nicho ideoldgico («;qué ha trai-
do la fragmentacién del espacio electoral al centro-derecha?»).
Traté de desactivar la amenaza mediante su integracién.

Ademds, Casado hizo suyos algunos temas que Abascal pre-
sumia de haber introducido en la agenda politica espafola en
sus discursos de cierre de campana. Si bien las alusiones y criti-
cas a la izquierda, y la agitacién del fantasma de la nefasta ges-
tién econémica del PSOE, dominaron sus alocuciones, tam-
bién resulta significativo observar referencias a asuntos como
la seguridad y la inmigracidn, sobre todo durante su discurso
de abril, cuando reivindicé la prisién permanente revisable,
alerté del peligro de que okupas se domiciliaran en las vivien-
das de los espafoles y exigié una «inmigracién regular, orde-
nada». También en aquel discurso Casado afirmé que en el PP
«apostamos por la cultura de la vida», en una sobreentendida
competencia por la oposicién al aborto de Vox.

Por su parte, Albert Rivera, que celebré sus mitines de cie-
rre de campana en Valéncia (abril) y Barcelona (noviembre),
mantuvo una estrategia similar a la de Casado en relacién con
cémo enfrentarse al creciente protagonismo de Vox en la esce-
na politica nacional, aunque sin concederle tanta relevancia en
la campana previa a la repeticién de los comicios. Aun forman-
do parte del Gobierno andaluz, cuya constitucién no hubiera
sido posible sin el apoyo de Vox, Rivera ignoré por completo
a la formacién durante su exposicién final en la campana de
abril. No hizo ni una sola referencia explicita. La tnica alusion,
velada, puede reconocerse en la critica que el lider de Ciu-
dadanos dirigi6 a las formaciones que se dedican a «mirar al
pasado» en relacién con «la Ley del aborto». En noviembre, sin
embargo, Rivera si interpel6 con claridad a Vox, aunque solo
una vez, y para centrarse, en realidad, en sus votantes: «<no me
parecen mis enemigos, son mis compatriotas».

La estrategia, por tanto, difiere parcialmente de la seguida
por el PP, también en relacién con los temas que abordé. De

35



Redes en campana Lépez Garcia; Campos Dominguez (eds.)

este modo, los principales desafios sobre los que Rivera aler-
t6 a sus votantes no reprodujeron especificamente la agenda
promovida por Vox (inmigracién, seguridad, ideologia de gé-
nero), aunque su firme oposicién a los nacionalismos perifé-
ricos, sobre todo el cataldn, tema hegeménico en el discurso
de Cs desde su nacimiento, si aproximé su enmarcado y el de
la ultraderecha. Junto con su contundente critica al indepen-
dentismo, Rivera también sefial6 en ambas campanas a Pedro
Sénchez como principal amenaza para la unidad de la sociedad
espafiola y, aunque con menor rotundidad, dirigié criticas al
PP en su cldsica estrategia anti-bipartidismo, ya observada en
anteriores procesos (Valera ez al., 2017).

2.6. Conclusiones

El anilisis de los discursos de los mitines con los que los cin-
co principales partidos politicos a nivel estatal cerraron las dos
campanas de las sucesivas elecciones generales de 2019 revela
que la novedad de aquellos comicios —la irrupcién de Vox
y su entrada en las Cortes espafolas— determiné el mensaje
electoral, aunque no con la intensidad que el lider de esta for-
macién, Santiago Abascal, quiso arrogarse. Su enmarcado de
la realidad, y la delimitacién de amenazas especificas que le
permitieran abrirse paso en la contienda politica, conecta con
claridad con el discurso de la ultraderecha europea, aun con
sus particularidades relacionadas con la crisis independentis-
ta catalana. Sin embargo, su mensaje no logré impactar en la
manera en que los lideres del resto de formaciones abordaron
sus intervenciones, en las que, a excepcién del PP, apenas le
concedieron espacio en sus discursos, a pesar de que para todas
implicaba una amenaza, ya fuera ideoldgica o de competencia
electoral.

Los peligros que Abascal identificé en sus cierres de campana
sitian a Vox en la estrategia con la que otros partidos de ultra-
derecha han logrado abrirse paso en sus contextos nacionales.
La otredad xenéfoba aparecié como constante en sus mensajes
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de abril y noviembre. La imagen del inmigrante como ame-
naza no se limité al terreno identitario-cultural, pues también
le atribuy6 un impacto desafiante en el bienestar econémico
de la poblacién espanola, sobre todo en la campana de oto-
fio, cuando el peso de la economia en su discurso aumenta
considerablemente —a la vez que se reduce el acento sobre las
referencias antifeministas—, en una estrategia que le permitié
conectar con uno de los pilares clave de la exposicién cldsica
del Partido Popular, que acostumbra a basar su mensaje electo-
ral en su capacidad para la gestién de la economia.

Es también en noviembre cuando el PP evidencié mayor
preocupacién ante la entrada de Vox. La competencia entre
ambos se intensificé en esa campana. Sin embargo, Pablo Ca-
sado modificé su estrategia con una formacién que amenazaba
con robarle votos. De tratar de incorporar temas promociona-
dos por Vox (inmigracién, seguridad, justicia penal), a la vez
que lo ignoraba, en su discurso de abril, pas6 a mostrar expli-
cito respeto a la formacién en noviembre, Abascal incluido,
aunque para subrayar que la unidad de la derecha en torno al
Partido Popular era indispensable. Esa llamada a la integra-
cién se observé de igual modo en Ciudadanos, aunque Rivera
mantuvo una actitud de negar casi por completo que Vox se
presentara a los comicios, pese a que su apoyo fue clave para
que pudiera gobernar en coalicién con el PP en varias comu-
nidades auténomas.

Esa alianza es, precisamente, la que suponia para el PSOE
una verdadera amenaza, como se observa, sobre todo, en el
discurso de Sdnchez en noviembre. Los socialistas, por tanto,
no circunscribieron el peligro de la ultraderecha a la formacién
de Abascal, sino al pacto que dan por hecho entre Vox, PP y
Cs. De este modo, Sinchez trata de obtener rédito electoral
por medio de un discurso que no alertaba solo ante lo que sin
duda era ideolégicamente amenazante para sus votantes —la
llegada de Vox al Parlamento—, sino también ante una deriva
del resto de formaciones de centro-derecha que pudiera des-
alentar, y desactivar, a sus votantes mds moderados. Como se
ha observado, Vox no aparecié en su discurso, como tampoco
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en el del lider de Unidas Podemos. Iglesias es, de este modo, el
dirigente politico que menos supedité su discurso electoral a
la presencia de Vox, y opté por mantener el enmarcado de su
formacién ya identificado en comicios anteriores, en los que la
contraposicién entre la gente y las élites aproxima su mensaje
a una clara légica populista, que en parte también aparecié en
las palabras de Abascal, equilibrando el cardcter nacionalista y
populista que algunos autores le han otorgado.

En conclusién, los temas que Vox sefialé como aquellas ame-
nazas que afrontaba el pais, coincidentes con los que la ultra-
derecha europea ha convertido en /leitmotiv de su actuacién
politica, no lograron alzarse como los asuntos hegemdnicos so-
bre los que giraron ambas campanas. No obstante, los partidos
tradicionales, PSOE y PP, si se vieron obligados a resituarse
ante la emergencia de la ultraderecha, como ha demostrado
el andlisis de sus discursos. Ambas formaciones atribuyeron a
Vox una amenazante capacidad de impacto, tanto en el resul-
tado electoral (que ponia en peligro la fuerza parlamentaria del
PP) como en su posterior gestién (pues el PSOE advertia de
un posible pacto PP-Cs-Vox que se hiciera con el Gobierno).
Por el contrario, Unidas Podemos y Ciudadanos demostra-
ron mayor capacidad de mantener su habitual enmarcado de
campafia ante el nuevo escenario, de manera que su discurso
mostré mayor impermeabilidad a la emergencia y estrategia
electoral de Vox.

La repeticién electoral no supuso, ademds, un cambio no-
table en la estrategia discursiva de los candidatos analizados, a
pesar de que en noviembre Vox ya era una fuerza parlamenta-
ria mds y no un mero aspirante a entrar en el Congreso. Solo
el mensaje de esta formacién, que dejé de lado las criticas al
feminismo para poner el foco en la economia, y el del PP, que
opté por aludir explicitamente al partido de Abascal para aler-
tar del riesgo de fragmentar el voto conservador, evidenciaron
un significativo cambio de estrategia ante la segunda convo-
catoria de los comicios, probablemente por ser las dos candi-
daturas que con mayor claridad se disputaban el mismo voto.
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3.1. Introduccion

En Espafia, los debates comenzaron a formar parte del espa-
cio politico propio de las campafias hace relativamente poco
tiempo. La democracia espanola tard6 casi veinte afos en
albergar debates televisados entre los cabezas de lista de los
principales partidos. Sin embargo, el remoto antecedente de
los dos cara a cara entre Felipe Gonzdlez y José Maria Aznar,
en 1993, no logré asentar la costumbre de cara a posteriores
comicios. No fue hasta 2008 cuando se retomaron como parte
de la campana electoral, con dos debates entre José Luis Rodri-
guez Zapatero y Mariano Rajoy. A partir de ese momento, la
pauta si que se volvid estable, y los debates se han consolidado
como cita imprescindible en cualquier campana.

De cara a las elecciones de abril de 2019, habia singular ex-
pectacién por conocer la composicién de los debates electorales:
dénde se celebrarian, cudntos habria y sobre todo quiénes los
protagonizarian. El presidente del Gobierno, Pedro Sinchez,
inicialmente sdlo acept6 participar en uno, el propuesto por
el grupo de televisién privado Atresmedia, del que formarfan
parte cinco candidatos, incluyendo al lider de Vox, Santiago
Abascal. En ese momento, Vox acababa de aparecer en el esce-
nario politico merced a sus excelentes resultados en las eleccio-
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nes andaluzas de diciembre de 2018, pero atin no contaba con
ningtn parlamentario en el Congreso de los Diputados.

Sénchez, en cambio, rechazé participar en el de Televisiéon
Espanola, que contaba con los lideres de los cuatro principa-
les grupos parlamentarios y exclufa a Vox. Las intenciones del
candidato socialista eran didfanas: con la presencia del partido
de Abascal, serfa mucho mds sencillo plasmar ante la opinién
publica la imagen con la que se habian convocado las eleccio-
nes: el partido socialista, y mds concretamente su candidato,
quedaba erigido como principal bastién de la izquierda frente
al peligro de las tres derechas que se habian manifestado en
la plaza de Colén de Madrid, y en particular el peligro de la
ultraderecha encarnada en Vox.

Con ello, sin embargo, el PSOE entraba en un territorio com-
plicado a ojos del publico: el partido del Gobierno se negaba a
participar en un debate organizado por la televisién publica, y
s6lo lo harifa en la privada; ademds, lo harfa dando pabulo a un
partido ultraderechista en aquel momento extraparlamentario.
Sus intenciones, en todo caso, quedaron truncadas al prohibir
la Junta Electoral Central la participacién de Vox en dicho de-
bate, dada su condicién extraparlamentaria. Todo ello condujo
a la celebracién de sendos debates a cuatro, en TVE y Atresme-
dia, que ademds se celebraron en dos dias sucesivos.

De cara a la repeticién de las elecciones en noviembre de
2019, y con una campana acortada, se celebré un dnico debate
con cinco candidatos, incluyendo a Vox, dado que en aquel
momento este partido ya habia entrado en el Congreso de los
Diputados y constituia la quinta formacién con mayor niime-
ro de diputados. El debate, organizado por parte de la Acade-
mia de la Televisién, fue retransmitido tanto por TVE como
por Atresmedia.

3.2. Debates Y comunicacion polz’tim

Las campanas electorales han cambiado mucho en las dlti-
mas dos décadas, fundamentalmente por efecto del impacto
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de las nuevas tecnologias digitales. El contexto de campana
permanente, asi como la multiplicidad de mensajes, canales y
eventos, han modificado la fisonomia de las campafias en mu-
chos aspectos. Los candidatos se han acomodado a un sistema
que progresivamente ha requerido de ellos ofrecer mds y mds
canales comunicativos con el electorado, de indole ademds
muy diversa (Lépez Garcia; Gamir; Valera, 2018).

Sin embargo, los debates electorales televisados contintan
en una posicion central en cualquier campana electoral (Quin-
tds-Froufe; Gonzdlez-Neira; Conde-Vdzquez, 2020). Constitu-
yen uno de los eventos mds determinantes del devenir de una
campana, pues siguen suscitando el interés de la opinién publi-
ca. Segtin indica Garcia Luengo (2011), aportan tres ingredien-
tes a la campana electoral: 1) los ciudadanos pueden escuchar a
los candidatos directamente, sin intermediacién de los medios
de comunicacién (aunque, curiosamente, sea a través de éstos);
2) sus elevadas audiencias los convierten en la Gnica cita en la
que es posible llegar un publico auténticamente transversal, que
incluya a ciudadanos normalmente poco o nada interesados en
la politica; y 3) encarnan el centro informativo de la campana,
antes, durante y después de su celebracién.

Los debates, sin duda, son un especticulo, pero también una
oportunidad unica de contraponer los discursos y propuestas
de los candidatos. Pueden marcar la pauta de una campana
electoral, decantar a parte del electorado indeciso y fijar los
asuntos de los que se hablard en los préximos dias. Precisamen-
te por ello, los candidatos se los toman muy en serio; se pre-
paran especificamente para desempefar su papel en el debate
lo mejor posible y buscan a toda costa acaparar los titulares y
sobre todo las valoraciones positivas posteriores al evento.

Evidentemente, esto no significa que los debates permanez-
can inmutables, en su formato y caracteristicas, a lo largo del
tiempo. Encontramos tres vectores de cambio: 1) la multipli-
cacién de las fuentes de emisién, tanto por el aumento de los
canales de televisién como por la aparicién de plataformas de
Internet de muy diversa indole; 2) El aumento de los conten-
dientes en los debates, que a menudo superan el formato del
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cara a cara para dar cabida a més candidatos, como es el caso
espafol, con cuatro y hasta cinco participantes; y 3) la mo-
dernizacién y diversificacién de formatos televisivos que dan
cabida a los debates, mds dindmicos, mds atentos a las 14gicas
del infoentretenimiento y a la vinculacién de la televisién con
las redes digitales (Lopez Garcia; Llorca Abad; Valera Ordaz;
Peris Blanes, 2018; Lopez Garcia; Gamir; Valera, 2018).

Ademds, la atencién del puablico no sélo se concentra en los
debates durante su celebracién. Como hemos indicado, la pre-
via de los debates, las negociaciones conducentes a su celebra-
cién, el formato, la agenda de los participantes, la naturaleza
del presentador, la divisién en bloques, etcétera, son cuestiones
profusamente comentadas en los medios y las redes sociales. Y,
sobre todo, el debate se ve continuado por el postdebate, en el
que unos y otros comentan, analizan, debaten sobre el debate,
y sobre todo dictaminan cudl fue el desempefio de cada can-
didato, cudles los momentos neurélgicos, quién gané y quién
perdid.

El debate del debate, asi, contribuye a incrementar todavia
mids su incidencia en el seno de la campafa, puesto que sus
contenidos no sélo son consumidos por el publico que sigue
el debate en directo, sino también por parte de aquellos que
siguen el postdebate, o sencillamente reciben mensajes en los
medios de comunicacién o en las redes sociales que condensan
y orientan una determinada interpretacién de su contenido
(Ruas-Aradjo; Quintis-Froufe, 2020).

En definitiva, los debates electorales permiten interactuar en
un foro privilegiado a los distintos actores politicos que buscan
influir tanto en los medios de comunicacién como en la ciuda-
dania, en un contexto de excepcional concentracién e interés

del publico.

3.3. El contenido de los debates

Los tres debates analizados se producen en dos convocato-
rias electorales diferentes: los debates de TVE y de Antena 3
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antes de las elecciones del 28 de abril, y el debate organiza-
do por la Academia de la Televisién para las elecciones del 10
de noviembre. Los tres eventos televisivos se organizan con
una estructura temdtica diferente, que condiciona en parte su
desarrollo. A partir de una propuesta comun, los candidatos
abordan cada uno de los temas e introducen otros en funcién
de sus intereses y del desarrollo de la discusién. Para su deli-
mitacién especifica se contabiliza de forma preferente el que
predomina como principal y, cuando es necesario, se incluye
también el secundario.

3.3.1. El Debate de TVE (22-04-2019)

Este debate' se divide en cuatro bloques: economia y em-
pleo; politica social, igualdad y estado del bienestar; politi-
ca territorial y regeneracién democrdtica; y pactos postelec-
torales. En el minuto inicial, los candidatos disponen de un
espacio para fijar sus posiciones y los temas que consideran
importantes.

Rivera articula su discurso en identificar a la «vieja politica»
con el independentismo y la corrupcién, atacando a Sdnchez
con la sentencia sobre los ERE de Andalucia, los supuestos
«500 enchufados» en empresas publicas y el uso indebido del
avién presidencial Falcon. A Iglesias le reprocha el chalé de
Galapagar y a Casado le recuerda que el artifice del milagro
econdémico espanol, Rodrigo Rato, estd en la cdrcel. Rivera es
el primero en insinuar la posibilidad de un pacto postelectoral,
definiendo una linea roja con el PSOE.

Iglesias basa su discurso en el «cumplimiento» de los arti-
culos sociales de la Constitucién Espafiola. Se centra en cues-
tiones de politica social e igualdad, como la subida del SMI o
la necesidad de fijar por ley la revalorizacién de las pensiones.
Incide en la prohibicién de las «puertas giratorias» y es el tinico
que habla de las «cloacas del Estado». Insiste en pedir a Sdn-

' https://www.rtve.es/alacarta/videos/especiales-informativos/especial-in-

formativo-debate-cuatro/5159816/
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chez que aclare quién serd su socio preferente tras las elecciones
y en politica territorial es el Gnico en introducir temas mds alld
de Catalufa, como la Espafa vaciada.

Casado deja patente que sus rivales son Pedro Sinchez y «las
izquierdas». Critica que los gobiernos socialistas destruyen la
economia. Presenta al PP como el partido de la recuperacién
del empleo y a si mismo como la renovacién. En el tema de
pactos, aprovecha un rifirrafe con Rivera para dejar claro que
«no son adversarios». En cuanto a la cohesién de Espafia, el
discurso contra el independentismo es indistinguible del de
Rivera y es el tnico que, de pasada, habla de regular la inmi-
gracion.

Sdnchez se centra en pedir el voto util para frenar a «las de-
rechas», en alusién al PP, Ciudadanos y la ausente Vox, y pone
como ejemplo la «agenda» de este partido en materia de vio-
lencia machista. Les imputa el bloqueo en politicas de justicia
social, empleo y fiscalidad. También ataca al PP por sus casos
de corrupcién. Aunque agradece el papel de Podemos desde la
mocién de censura, plantea veladamente un pacto con Ciuda-
danos: «son ustedes quienes ponen cordones sanitarios». Es el
Gnico que habla de medioambiente, vinculdndolo a la creacién
de empleos «verdes» para los jévenes.

En el minuto de oro final, Casado opta por presentar al PP
como el partido de la confianza y de la garantia de éxito eco-
némico; Iglesias incide en que la politica sirve para cambiar las
cosas; Sdnchez se presenta como el remedio a la corrupcién y
la crispacién; y Rivera hace la intervencién mds personalista y
emocional, al apelar a los sentimientos del electorado.

3.3.2. Debate a cuatro de Atresmedia (23-04-2019)

Las intervenciones se miden en la «sala del tiempo», no hay
limites de tiempo preestablecidos y existen tres bloques prin-
cipales: programas electorales, politica territorial y pactos. Los
periodistas guian el debate con preguntas sobre reforma labo-
ral, pensiones, impuestos, vivienda, aborto, inmigracién, vio-
lencia machista, educacién y sanidad, corrupcién, Cataluna
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y pactos. El debate” se desarrolla en un tono mds bronco que
el de TVE, con insultos e interrupciones constantes, especial-
mente entre Sdnchez, Rivera y Casado, y llamadas de los pre-
sentadores a la moderacidn.

Sénchez apuesta por una estrategia similar al debate anterior.
Advierte del peligro de retroceso social que encarnan las dere-
chas, pero se aleja de Unidas Podemos al negar la posibilidad
del gobierno de coalicién con la idea de un «gobierno pro-
gresista con independientes de prestigio». Ofrece un discurso
mids detallado en cuanto a temas de igualdad social o politi-
ca econdmica. Se defiende de las acusaciones sobre la posible
derogacién de la reforma laboral, asi como de los supuestos
pactos «secretos» con los independentistas. Centra en el PP los
ataques relativos a corrupcién.

A diferencia del debate en TVE, Casado ataca a Sdnchez con
mayor énfasis en el tema de los pactos con el independentismo
cataldn. Mantiene que el PP es el partido de la economia, a
diferencia de los gobiernos de «izquierdas», y plantea una «re-
volucién del empleo» en contra de una economia como la de
«Venezuela». Incide en la supresién o limitacién de impuestos
y es en los temas relacionados con la violencia machista y la
posible regresién de la ley del aborto donde muestra menos
conviccién. Anuncia una «ley de la maternidad», pero sin es-
pecificar en qué consistird dicha regulacién.

Rivera repite estrategia en relacién con el debate de TVE
y se presenta como la alternativa a la «vieja politica» de los
«rojos y azules». No es tan insistente con el independentis-
mo, aunque le espeta a Sdnchez sus supuestos pactos secretos
con ellos. Utiliza el argumento de la corrupcién contra el PP
y, sobre todo, pretende presentar a Sdnchez como un «men-
tiroso» al entregarle una copia de su tesis doctoral. Utiliza la
expresiéon «impuesto de la muerte», concepto acunado por
los Republicanos en EEUU para suprimir el impuesto de su-
cesiones.

2 hteps://www.atresplayer.com/noticias/el-debate-de-atresme-

dia/2019/23a-el-debate-decisivo_5cbf7c277ed1a8b0f55ba826/
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Iglesias utiliza en este debate menos la Constitucién como
argumento de persuasién. De nuevo, es el candidato que mds
incide en cuestiones relativas a igualdad social y estado del
bienestar (leyes de eutanasia y pensiones). Insiste en la idea del
gobierno de coalicidn, «porque al PSOE hay que obligarlo a
cumplir lo que dice», y vuelve a preguntar a Sdnchez quiénes
serdn sus socios de gobierno preferentes. También advierte de
que PP y Ciudadanos acaben pactando con Vox. En varias oca-
siones, pide disculpas a «la ciudadania» por la poca educacién
mostrada en la discusién.

En el minuto de oro, Sdnchez advierte del peligro que en-
carna un posible pacto de las tres derechas, Iglesias hace un
alegato contra quienes detentan el poder en detrimento de la
gente, Casado apela al voto util de la derecha y Rivera hace una
intervencién personalista apelando a los sentimientos.

3.3.3. Debate a cinco de la Academia de la TV en noviembre
(4.11.2019)

Este debate’ estd organizado en torno a 5 bloques temdticos
negociados con los partidos: cohesién de Espafa, economia,
politicas sociales e igualdad, calidad democritica y politica
internacional. Cada candidato dispone de cinco minutos en
cada bloque para administrarlos como prefiera. A diferencia
de los debates de abril, en este participa el representante de
la ultraderecha, Santiago Abascal. Aunque se produce algin
rifirrafe dialéctico entre los candidatos, es el debate donde mas
se respetan los turnos.

Iglesias muestra desde el principio su intencién de posicionar
a las izquierdas frente al bloque de derechas. Argumenta que
ha terminado el bipartidismo y es necesario dialogar para for-
mar gobierno y para solucionar el conflicto en Cataluna. Hace
guifios a las personas trabajadoras u olvidadas, como riders,
kellys, o habitantes de la Espafia vaciada. Vuelve a presionar a

3 https://www.rtve.es/alacarta/videos/especiales-informativos/especial-in-

formativo-debate-cinco/5433849/
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Sdnchez para que explique quiénes serdn los socios preferentes
para formar gobierno. En esta ocasién, utiliza menos la Cons-
titucién como argumento.

Rivera comienza mostrando un adoquin que «simboliza» el
conflicto social en Catalufa. La lucha contra el independentis-
mo es la base principal de su argumentario. Con mayor énfasis
que en debates anteriores, se muestra como el ejemplo de la
Espana «de todos los sitios» frente al separatismo excluyente.
De nuevo, es el candidato que mds temas paralelos a la campa-
fia emplea para atacar al adversario. Repite su propuesta como
alternativa a la Espana bipartidista y presenta una serie de me-
didas recentralizadoras del Estado de las autonomias, a las que
suma una ley para incentivar la natalidad.

Abascal no participa en los primeros compases de cada blo-
que, mientras el resto de los candidatos se agreden verbalmen-
te. Cuando interviene, introduce el argumentario habitual de
Vox que denuncia el Estado de las Autonomias, el peligro de
la inmigracién o de la ideologfa de género. También propone
ilegalizar partidos independentistas e intervenir TV3. El resto
de los candidatos no replican a Abascal, con alguna excepcién
a propésito de la memoria histérica.

Sénchez es significativamente mds duro en relacién con Ca-
taluna que en los debates anteriores, forzado a posicionarse
por la presién de los otros candidatos. Propone un acuerdo
para que gobierne la lista mds votada y acabar con el bloqueo.
Se sigue mostrando como la Gnica alternativa a las derechas
y anuncia una vicepresidencia econémica dirigida por Nadia
Calvifio, la ilegalizacién de la fundacién Francisco Franco y
evita, nuevamente, pronunciarse sobre pactos postelectorales.

Casado es, junto con Abascal, quien mantiene una linea mds
dura contra el independentismo y aprovecha para atacar a Sdn-
chez por su supuesto pacto secreto con los nacionalistas. Presenta
nuevamente al PP como la cura econémica frente a la izquierda.
Tiene que responder a las acusaciones de corrupcién en menor
medida que en debates anteriores. Deja clara su preferencia de
pactos con Ciudadanos y Vox, e introduce tépicos como el tema
de «Venezuela» para atacar un posible gobierno de izquierdas.
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En el minuto de oro, los candidatos aprovechan para reforzar
sus argumentos de base: Abascal carga contra el Estado de las
Autonomias, Rivera vuelve a ser el més personalista, Sinchez
juega a ser el candidato contra los extremos, Iglesias recupera
el «si se puede» y Casado pide liderar un cambio.

3.4. Elimpacto de los debates

Los debates electorales constituyeron el centro inequivoco
de la campana, tanto en las elecciones de abril como en las de
noviembre. Y ello tuvo su repercusién tanto en los conteni-
dos y valoracién de los medios de comunicacién como en el
discurso de los candidatos, expresado a través de la red social
Twitter.

Asi, los medios de comunicacién informaron profusamente
sobre los debates, antes, durante y después de su celebracién.
Lo hicieron, en particular, las cadenas de televisién que dieron
cobertura al debate (TVE y Atresmedia, con un debate cada
una en abril y un dnico debate conjunto en noviembre), que
desplegaron especiales informativos antes de dichos debates y,
sobre todo, después, con andlisis y valoraciones (el «debate del
debate» al que ya hemos hecho referencia) sobre los contenidos
esenciales y, sobre todo, su impacto en la opinién publica y
el efecto electoral que pudieran tener. Pero también los de-
mds medios de comunicacién se hicieron abundante eco de un
acontecimiento que sigue constituyendo uno de los principa-
les hitos informativos de cualquier campana electoral.

Desde el punto de vista de la audiencia, los tres debates os-
cilaron entre los ocho y los diez millones de espectadores. Son
cifras que se ubican en la franja inferior de la audiencia his-
térica de los debates en Espafia. De hecho, el debate a cinco
candidatos de las elecciones de noviembre fue el que tuvo me-
nos audiencia de la historia (8.632.000 espectadores), a pesar
de ser retransmitido tanto por TVE como por Atresmedia; en
cuanto a los debates de abril, el organizado por TVE fue el
segundo menos visto de la historia (8.886.000 espectadores), y
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Gréfico 1. Audiencia de los debates electorales en Espana, 1993-2019.

Fuente: Statista.

el de Atresmedia el cuarto menos visto (9.477.000 espectado-
res), s6lo por delante del debate a cuatro organizado también
por Atresmedia en las elecciones de diciembre de 2015 (emiti-
do en pleno puente festivo de la Constitucién). Pueden verse
las cifras completas en el Gréfico 1.

Estos datos pueden explicarse, en parte, por los cambios en
el hébito de consumo televisivo y la mayor dispersién de la
audiencia, asi como por la propia consolidacién de los debates
entre los principales candidatos como parte de las campanas
electorales, que relativiza en parte su novedad y su indiscutible
valor como gran acontecimiento informativo. También puede
detectarse cierto cansancio del electorado en las cifras menores
del debate a cinco de noviembre respecto de los dos debates
de abril, a pesar de que era el Gnico debate electoral y de que
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por primera vez contaba con el candidato de Vox, Santiago
Abascal. Pero todos estos matices han de leerse, en todo caso,
teniendo en mente que las cifras de audiencia de los debates
contintian siendo enormes, incomparables con casi cualquier
otro acontecimiento, salvo grandes eventos deportivos. Mdxi-
me si sumamos, ademds, el efecto sobre el publico del mencio-
nado «debate sobre el debate» en los medios y las redes sociales.

Dicho «debate sobre el debate» cuenta con dos componentes
fundamentales, que ademds vienen asociados: de qué se habld,
donde los medios destacan los principales titulares del debate,
y sobre todo quién gané y quién perdi6 el debate. Estos dos
factores contribuyen, junto con el visionado del propio debate,
a que el publico se forme una opinién al respecto. Revisten,
sin duda, gran importancia, sobre todo entre los votantes in-
decisos, que podrian decantar su voto a partir de la percepcién
puablico-medidtica emanada de los debates. Naturalmente,
subsiste la sospecha de que tanto los analistas como las vota-
ciones del publico, en su mayoria a través de encuestas abiertas
en Internet, sean parciales, como de hecho puede deducirse
claramente de las discrepancias en el veredicto de los medios
de comunicacién.

Aun asi, en los dos casos que nos ocupan, puede decirse que
una mayoria de medios de comunicacién consideraron, en
abril, que el ganador de los debates habia sido el candidato de
Podemos, Pablo Iglesias, seguido a corta distancia por el lider
de Ciudadanos, Albert Rivera; y en noviembre el candidato
de Vox, Santiago Abascal. Tal vez premiaron, asi, la actitud de
Iglesias en los debates, ajeno a los enfrentamientos descarna-
dos habidos entre los demds candidatos, y el tono sereno de
Abascal en el debate de noviembre, que contrastaba con su du-
risimo discurso de fondo y con las expectativas que el ptblico
se habia creado sobre el personaje (que un discurso extremista
también serfa extremista en las formas).

Finalmente, los propios protagonistas de los debates, es decir,
los candidatos, hicieron abundantes referencias a su participa-
cién (o ausencia) en dicho acontecimiento. En abril, los cuatro
candidatos dedicaron la mayoria de sus tuits a cada debate en
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Figura 2.

los dias en que éstos tenian lugar y la jornada inmediatamente
posterior. En todos los casos, reproducian sus propios mensa-
jes, especialmente el «<minuto de oro» final.

De los debates de abril, llama la atencién, por un lado, el in-
terés del presidente del Gobierno, el socialista Pedro Sdnchez,
en asociar la lucha contra el machismo con la lucha contra el
trio de las derechas. De hecho, Sinchez presenta en el debate de
Atresmedia una supuesta resolucién de la consejeria de Asuntos
Sociales de la Junta de Andalucia, regida por Ciudadanos, para
identificar a los profesionales del tratamiento de la violencia de
género, que después Ciudadanos y la prensa denunciardn como
una carta de un particular, cuya peticién no se atendié. Pese a lo
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Figura 3.

cual, el candidato socialista no duda en incidir en esa cuestién a
través de su cuenta de Twitter (véase la figura 2).

Con ello, Pedro Sdnchez parece hacer creado y esparcido el
que probablemente puede considerarse el bulo mds importan-
te e influyente difundido durante la campana de abril, que
ademds seguirfa una trayectoria inversa a lo habitual: se crea en
un medio convencional y luego se difunde a través de las redes
sociales (Paniagua; Seoane; Magallén-Rosa, 2020).

Pablo Iglesias, que como hemos dicho puede considerarse el
ganador de los debates de abril, da continuidad en su cuenta de
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Figura 4.

Twitter a la actitud diferenciada que mostré en dichos debates.
Destaca un tuit en el que Iglesias parece ejercer como profesor
de Universidad demostrando referentes culturales, que hace re-
ferencia a que todos los candidatos de dichos debates se han
postulado directamente a la presidencia del Gobierno, ddndolo
como un hecho seguro. Todos, menos él (véase la figura 3).

Por dltimo, destacamos la hiperactividad del candidato de
Vox, Santiago Abascal, que no estd en los debates de abril. En
su cuenta de Twitter menciona a menudo los debates y su au-
sencia de los mismos, de la que acusa a Televisién Espafola (a
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Figura 5.

pesar de que TVE hizo lo que legalmente debia, dado que en
abril el partido de Abascal llegaba a las elecciones como ex-
traparlamentario), a través de un meme recurrente en Twitter
(véase la figura 4).

Por el contrario, en el debate de noviembre Abascal se vuelca
mds que ningdn otro candidato para difundir sus mensajes en
el mismo, asi como la valoracién de los medios de comunica-
cién que le dan como ganador. Por contraste, Albert Rivera
apenas menciona el debate en dos ocasiones: el agradecimiento
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al pablico que lo ha seguido, en el que apela a la remontada
respecto de las malas perspectivas de las encuestas, y la difusién
del resumen de su intervencién en el mismo.

Finalmente, Pablo Casado despliega varios tuits alusivos a
su participacién en el debate, referidos sobre todo a dos lineas
estratégicas: por un lado, la unidad de Espana, que estaria en
peligro con la presidencia de Pedro Sinchez. Casado logra un
titular del debate preguntdndole al candidato socialista cudntas
naciones hay en Espana, a lo que Sdnchez no responde. Por
otro lado, Casado incide también en la necesidad de unir a la
derecha, sin lo cual no se podrd conseguir una mayorfa con la

que defender la unidad del pais (véase la figura 5).

3.5. Conclusiones

Los debates que hemos analizado se dieron en circunstan-
cias distintas, puesto que pertenecen a dos procesos electorales
diferentes. Tanto es asi que en el debate de noviembre partici-
paron cinco candidatos, porque a los cuatro participantes de
abril se sumé el lider de Vox, Santiago Abascal, una vez su par-
tido habia logrado entrar en el Congreso de los Diputados. En
abril tuvieron éxito los candidatos de los partidos emergentes,
Albert Rivera y Pablo Iglesias, que no en vano habian labra-
do buena parte de su exitosa trayectoria politica merced a su
participacién en los medios de comunicacién, y muy particu-
larmente la televisién (Peris; Llorca-Abad; Sanchez; Lépez-Ri-
co, 2017). En noviembre, en cambio, el agotamiento de las
posibilidades pricticas de dichas candidaturas emergentes, re-
sumidas en el dilema de pactar o no pactar con el PSOE, dio
paso a la novedad del candidato de Vox, Santiago Abascal, que
aprovechd la oportunidad y la ventaja de presentarse como un
candidato nuevo, que no habia participado del fiasco —a efec-
tos de formar Gobierno— de abril.

También cambié el relato de los dos debates de abril, cen-
trados en designar al enemigo (Micovic; Alsina; Anaya, 2020)
y detectar amenazas: la ultraderecha de Vox, ausente de los
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debates, pero con la que PP y Ciudadanos habian pactado y
habian escenificado un tripartito —que abarcaba desde el cen-
troderecha a la extrema derecha— en la manifestacién de la
plaza de Colén: y las amenazas a la unidad de Espafa ante
las que dicha manifestacién queria responder, por parte de un
Gobierno —el de Pedro Sinchez— apoyado en Unidas Pode-
mos y en el independentismo.

Dicho relato evolucioné en noviembre hacia el relato de la
culpa, o la asuncién de responsabilidades por la repeticién
electoral, concentradas en tres partidos: el PSOE, como gana-
dor de las elecciones, y los dos potenciales socios con los que
podria haber pactado: Ciudadanos o Unidas Podemos. Los
debates, como punto central de sendas campafas, encarnaron
muy bien las lineas discursivas principales de cada uno de los
candidatos.

En cambio, no puede decirse que los debates evolucionasen
en estas dos campanas, ni por formato, ni por contenidos, ni
por audiencias, muy similares en los tres casos. Tampoco de-
linearon un salto cualitativo respecto de lo ya visto en 2015
y 2016. Y, por ultimo, tampoco puede decirse que represen-
ten un cambio significativo en su importancia relativa para
determinar el voto de los ciudadanos (Lagares; Jardiz; Castro,
2020). Por su enorme audiencia, por su capacidad para pro-
longar su influencia en los comentarios de las redes sociales y
los medios de comunicacién, asi como en el propio discurso
de los politicos (el ya mencionado «debate del debate»), los
debates siguieron siendo el centro de la campana electoral, y
el principal argumento de la misma desde la perspectiva del
publico, para formarse una idea y obrar en consecuencia con
su voto.
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4.1. Introduccién

La importancia de la televisién en la comunicacién politica
ha experimentado cambios en los tltimos afios merced al in-
flujo de las redes sociales, que canalizan buena parte del discur-
so politico, tanto el que elaboran los partidos politicos como
el difundido por los ciudadanos (Lépez Garcia, 2016; Cam-
pos;Valera; Lopez Garcia, 2015). El medio televisivo ha sido
central en la comunicacién politica moderna, por delante de
la radio y la prensa, en la medida en que los espacios informa-
tivos de noticias eran el altavoz predominante a través del cual
los partidos emitian sus mensajes a la sociedad, que conocia
asi mejor a los candidatos y los temas de debate. Como mues-
tra de ello, segtin el Centro de Investigaciones Socioldgicas, el
56% de las personas eligieron la ventana de la televisién como
primera fuente de informacién politica en la dGltima campana
electoral de 2019 (CIS, 2019a). Para Blumler (1992), este he-
cho convertia a estos espacios en un baluarte de prestigio de las
cadenas, particularmente de las publicas.

En una sociedad en continuo cambio, la televisién consigue
mantenerse en el mercado medidtico como medio de comu-
nicacién de referencia (Pérez; Navarrete; Gémez, 2013). De
esta forma, continta siendo el medio preferido por la audiencia
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para informarse; casi el 50% de la poblacién espafola lo sigue
haciendo a través de la television (Marin, 2017) y se le dedica
una atencién especial durante los procesos politicos y electora-
les. Pero es evidente la transformacién del ecosistema televisivo
en los ultimos anos, donde, con la llegada de los operadores
OTT (Over the Top), la fuga de espectadores y la convivencia
de los contenidos programados y a la carta se han convertido
en una realidad, modificando el espacio tradicional televisivo
en un «ecosistema hibrido audiovisual» (Pérez Sinchez, 2018).
Estos cambios han afectado igualmente a los espacios informa-
tivos de las cadenas de television, que han visto modificadas sus
audiencias de manera radical, no solo por razones de hibrida-
cién, sino también como consecuencia de los continuos relevos
de presentadores y variaciones de las distintas lineas editoria-
les. El primer contacto con la informacién suele tener lugar en
redes sociales, especialmente en el caso de los jévenes (Garcia
Jiménez; Tur-Vines; Pastor Ruiz, 2018). Aunque la televisién
mantiene cierto estatus de credibilidad, sufre igualmente la pér-
dida de confianza generalizada en los tltimos afos relacionada
con las noticias falsas y la percepcién del espectador.

Desde las elecciones generales de 2015 hasta las celebradas
en 2019, la television sigue siendo la principal pantalla audio-
visual, si bien existen cambios importantes desde 2015 hasta
2019. El consumo medio de televisién lineal o programada ha
pasado de 235 minutos por espectador y dia a los 206 minutos
(Barlovento Comunicacién, 2020).

Sin duda, los cambios politicos son los que mds han influido
en el intercambio de espectadores entre los distintos informa-
tivos de los canales generalistas. Es evidente que desde 2012 se
produjo un trasvase de espectadores, de Lal a Telecinco prin-
cipalmente, situando a esta tltima como primera opcién in-
formativa en el afno 2015 (Barlovento Comunicacién, 2016).
Durante 2016, el Telediario de Lal recuperé el liderazgo de
sobremesa y se convertia en la principal alternativa a Telecinco
(Barlovento Comunicacién, 2017).

El reflejo de la influencia politica en la linea editorial, y su re-
lacién con la audiencia, se observa claramente en 2018, cuan-
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do se produce la primera mocién de censura que prospera en
democracia y un posterior cambio de Gobierno en Espana.
Entonces la audiencia de los informativos cambia completa-
mente: 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 Co-
municacién, 2019).

Sin embargo, donde mis evidente es la evolucién y el reparto
de espectadores es en el ano electoral de 2019. Los espacios in-
formativos de Telecinco y Antena 3 pricticamente empatan en
cuota de pantalla (14,5 y 14,6 de share, respectivamente), con
una décima de ventaja para Informativos Telecinco. Se produ-
ce la mayor bajada de audiencia en los Telediarios de Lal, que
llegan al 12,1 de cuota (inferior a la de 2015) y pierden en un
solo afo més de 1,5 puntos respecto a 2018, queddndose en
tercera posicién. Las grandes beneficiadas son Telecinco (que
aumenté 0,9 puntos) y Antena 3 (0,5 puntos), asi como las
Noticias de La Sexta (con 0,3 puntos mads), por lo que se apre-
cia un intercambio de espectadores de los Telediarios de Lal al
resto de espacios informativos. Cabe mencionar que durante
el periodo de 2015 a 2019 La Sexta Noticias se mantuvo en el

10,3% de media de cuota de pantalla (Barlovento Comunica-
cién, 2020).

4.2. Metodologia

El diseno metodoldgico estd basado en dos muestras tempo-
rales correspondientes a las dos campanas electorales genera-
les del 2019. Se han analizado las noticias relacionadas con la
politica de los tres espacios informativos con mayor audiencia
en la edicién de la noche. La primera muestra de andlisis co-
rresponde al periodo comprendido entre el 12 y el 29 de abril,
ambos inclusive, y la segunda del 1 al 11 de noviembre. Estos
dos periodos suponen un total de 709 unidades de andlisis.
231 piezas son del Telediario 2 de RTVE y corresponden al
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32,58% del total. De Antena 3 Noticias 2 son 235 piezas, que
suponen el 33,15%, y por tltimo las 243 piezas de Informati-
vos Telecinco, que ocupan el 34,27%.

Las 709 piezas de indole politica de los informativos analiza-
dos se han clasificado en 39 categorias temdticas relacionadas
con los principales contenidos coincidentes en los programas
electorales de los diferentes partidos, asi como los temas tra-
tados en los espacios informativos de los canales de television
investigados durante las dos campanas.

Como se ha mencionado anteriormente, los contenidos ele-
gidos para este andlisis son: Informativos Telecinco, Antena 3
Noticias y el Telediario de Lal de las ediciones de prime time.
Estos programas informativos son los mds vistos, y poseen el
mayor intercambio de espectadores entre los distintos canales
asociado a los diferentes eventos politicos y electorales, tema
principal en este libro. Por estas dos razones seleccionamos
estos informativos de los tres canales como objeto de andlisis
y estudio. Ademds, asi englobamos las dos principales cade-
nas privadas y un canal publico, atendiendo a las diferentes
posiciones, a priori, desde el punto de vista ideoldgico. Lal
de RTVE suele poseer generalmente una posicién oficialista,
préxima al partido que estd en el gobierno (en este caso, el
PSOE); en cambio, Antena 3 se caracteriza por ser mds cerca-
na a partidos conservadores y liberales de derecha; por dltimo,
Telecinco ha absorbido en los dGltimos afios gran parte de los
espectadores desencantados con Lal, por lo que posiblemente
su postura inicial es la mds neutral o centrista, siendo un con-
trapunto a las dos anteriores. A pesar de la pérdida de espec-
tadores del Telediario de Lal, segun el barémetro del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS), realizado del 10 al 25
de mayo, TVE 1 ha sido la cadena de televisién preferida por
los ciudadanos para seguir la informacién politica durante las
elecciones generales de abril y noviembre de 2019, alcanzan-
do un porcentaje del 22,4% de preferencia (CIS, 2019b), y
en el estudio de noviembre-diciembre aumenté hasta el 25%
(CIS, 2019a), muy por encima del resto de cadenas. Esta cifra
estd situada por encima de los anteriores sondeos, fruto de
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las actividades informativas desarrolladas por la cadena, tales
como los debates, entrevistas, especiales electorales y Teledia-
rios emitidos.

4.3. La presencia del discurso politico en los informativos
durante las campanas electorales generales de 2019

El contenido informativo ofrecido por este medio ofrece a
la audiencia una imagen controlada de los politicos y la fa-
miliariza con la actividad politica, ademds de acercar la figura
de los candidatos que personifican la imagen de los partidos,
asemejdndose a la tradicién norteamericana de marketing po-
litico (De la Paz Vila Mérquez, 2016). Durante las campafas
electorales, gran parte de los informativos televisivos buscan
transmitir mensajes politicos cuya finalidad es informar al
publico elector sobre las propuestas de campana y transferir
al publico la importancia que otorgan a los diferentes temas
(Crespo, 2002).

El afio 2019 fue un afo intensamente electoral, en el que los
votantes fueron convocados a las urnas en las elecciones ge-
nerales europeas, municipales y autondmicas. La inestabilidad
del mapa politico desembocé en la repeticion de las elecciones
generales el 10 de noviembre. Estas tltimas, precedidas por la
campana electoral mds corta de la democracia, con tan solo 8
dias de duracién.

El primer elemento que marca la diferencia entre el espacio
informativo de los tres canales es el tiempo asignado a los dis-
tintos temas politicos y de campafa, como podemos observar
en el Grafico 1.

De acuerdo con los datos obtenidos, Antena 3 Noticias al-
canza un 33,4% de tiempo medio dedicado a la politica du-
rante la campana para las elecciones del 28 de abril. Se trata del
informativo con mayor tiempo medio destinado respecto a la
duracién del formato informativo de la noche (de 40 minutos
aproximadamente), con una media en torno a 6 noticias por
informativo. En segundo lugar, Telecinco ocupa un 23,8% del
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Grifico 1. Porcentaje del tiempo total por informativo dedicado a la cam-
pana o a informacidn politica. Elaboracién propia.

total de los 30-35 minutos de duracién de su segunda edicién
informativa, con una media de 5 noticias por informativo y
un mdximo de 8 noticias durante los dfas de campafia mds in-
tensos. Tanto Antena 3 como Telecinco mantienen porcentajes
muy similares en las dos campanas.

El informativo mds extenso de los tres, en ambas campanas,
corresponde al Telediario de TVE, cuya duracién oscila entre
55 minutos y una hora. El tiempo dedicado en este informati-
vo al contenido de caricter politico se sitia en torno al 22,7%
durante la campafa de abril, posiciondndose en tltimo lugar
con respecto al resto de informativos analizados, aunque muy
igualado en minutos totales destinados. Sin embargo, durante
la campana de noviembre remonta hasta el primer lugar con
una subida del 14%, lo que supone una subida hasta el 36,4%,
siendo la cadena que ha experimentado una mayor variacion.
La media de noticias referida a partidos politicos oscila entre
las 4 y las 6 en una jornada convencional, pudiendo llegar has-
ta las 11 noticias o més en los dfas previos a los debates.

De los informativos analizados en el periodo seleccionado
destacamos que existe un interés por parte de las cadenas en
convertirse en fuentes principales de informacién politica. En
el caso de Antena 3 alcanza hasta un tercio de su espacio in-
formativo.

Como se puede apreciar en el Gréfico 2 con los resultados
obtenidos en esta investigacién, el partido con mayor presen-
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Grifico 2. Porcentaje medio de piezas por partido politico en informativos
en las campafias electorales 2019. Elaboracién propia.

cia en los informativos de las cadenas analizadas ha sido la for-
macién que ha estado en la presidencia del Gobierno en fun-
ciones durante estos procesos, el PSOE. El auge de la extrema
derecha, representado por Vox (que se convertiria en la tercera
fuerza politica en las dltimas elecciones), los conflictos nacio-
nalistas y la aparicién de nuevos partidos, como Mds Pais, en
la campana de noviembre, han provocado una mayor segmen-
tacién de las apariciones en los medios televisivos analizados.

4.4. Porcentajes de las noticias dedicadas a los diferentes
partidos politicos durante las campanas de 2019

En ambas campafias, analizamos las noticias politicas sobre
los partidos y sus cabezas de lista en los tres informativos selec-
cionados. En las elecciones de abril, tanto en Antena 3 Noti-
cias como en Informativos Telecinco, los primeros puestos en
la escaleta suelen ser ocupados por noticias sobre la campana
electoral. Sin embargo, para el Telediario de TVE la campana
electoral no supone abrir el noticiario con una informacién
politica. La violencia doméstica, el incendio de la Catedral de
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Notre Dame o las victimas mortales en la carretera en plena
Semana Santa son algunas de las imdgenes de portada durante
el proceso electoral. En cambio, los sumarios o titulares infor-
mativos si que incluyen la campana electoral con una mencién
a los actos politicos. Respecto a los informativos de noviembre,
las tres cadenas mantienen la misma estructura de comunica-
cién televisiva en cuanto a su contenido politico.

Con relacién a las apariciones de los partidos politicos (Tabla
1), el andlisis destaca que existen diferencias entre los noticia-
rios de las tres cadenas durante las dos campanas electorales.

Tabla 1. Porcentaje de piezas dedicada a los distintos partidos sobre el total
de piezas destinadas a temas politicos durante las campafias electorales de

2019.

Partido | Teledia- | Antena 3 Infor- | Telediario | Antena 3 Infor- | Porcentaje
rio (abril) | Noticias | mativos | (noviem- | Noticias | mativos |medio por

(abril) | Telecinco bre) (noviem- | Telecinco | partido
(abril) bre) (noviem-
bre)

PSOE 17,74 22,41 21,7229 22,97 20,00 18,18 20,43

PP 18,55 17,24 18,71 16,22 16,67 14,77 17,03

Cs 14,52 24,14 17,42 13,51 15,56 14,77 16,65

up 16,13 18,97 11,61 13,51 15,56 11,36 14,52
VOX 2,42 10,34 14,84 5,41 13,33 12,50 9,81
JxCAT | 4,84 1,72 5,16 4,05 7,78 7,95 5,25
ERC 4,84 1,72 3,87 5,41 5,56 6,82 4,70
Bl?lzlu 3,23 1,72 3,87 2,70 1,11 1,14 2,30
PNV 3,23 1,72 3,23 1,35 0,00 1,14 1,78
II\)AAj}g 0,00 0,00 0,00 4,05 2,22 4,55 1,80
Otros 14,52 0,00 0,00 10,81 27 6,82 5,73
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Para las elecciones de abril, en Antena 3 Noticias, Ciuda-
danos ocupa casi la cuarta parte (24%) de las piezas totales
dedicadas al contenido politico; una presencia mds activa que
PSOE (22%) y UP (19%), seguidos por el PP en nimero de
piezas. En el Telediario de TVE fue el Partido Popular la for-
macién que encabezé la informacién politica de campana, con
un porcentaje mayor al 18% del total de apariciones, seguido
por PSOE, UP y Ciudadanos. En cambio, el PSOE es el parti-
do con el que se abren los informativos de Telecinco en la ma-
yoria de las ocasiones, y también el partido que mds presencia
tiene en las noticias politicas, con més del 21% del total. El
Partido Popular y Ciudadanos presentan un porcentaje muy
parejo, seguidos por Podemos y Vox, el cual alcanza hasta un
15% del total de las apariciones politicas durante los noticie-
ros. El resto de las formaciones politicas siempre aparecen en
menor medida.

Los informativos de TVE y Telecinco muestran un promedio
similar en cuanto al niimero de apariciones protagonizadas por
las formaciones politicas catalanas JxCat y ERC, a diferencia
de Antena 3, en la que el porcentaje de apariciones es inferior
al 2%. En lo que a las formaciones vascas se refiere, EH Bildu
y PNV aparecen en muy pocas ocasiones en todas las cadenas
analizadas.

Atendiendo a la campana de noviembre para las elecciones
del 10N, la tendencia muestra un promedio de apariciones
politicas mayor en el caso de TVE, otorgando a la formacién
liderada por Pedro Sdnchez (23%) la mayor parte del protago-
nismo en su bloque electoral, al ser el PSOE la fuerza politica
mds votada durante las elecciones precedentes. El Partido Po-
pular queda en segundo plano, disminuyendo a un 16% su
cuota de ocupacién en comparacién con la campana de abril,
seguido por Ciudadanos y Unidas Podemos, ambos con un
13,5%.

En Antena 3 Noticias e Informativos Telecinco el peso del
PSOE desciende hasta casi un 20%. Este partido pierde parte
de su protagonismo anterior en beneficio de las formaciones
mads recientes, como Vox y Mais Pais, que obtienen unos re-
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sultados porcentuales cercanos al 13% y 2,2% en Antena 3 y
12,5% y 4,5% en Telecinco, respectivamente. No obstante, si
nos centramos en la presencia de Vox, podemos concluir que
en el Telediario de TVE no se produce un aumento tan signi-
ficativo como el acontecido en las otras dos cadenas. Aun sin
un incremento considerable en la cadena publica, la presencia
de Vox se ha disparado y llega a ser el cuarto partido con mds
presencia en los informativos. Por otro lado, podemos obser-
var que la intensificacién del conflicto independentista supone
un incremento de casi un 6% en las apariciones de JxCat y
ERC-Sobiranistes en los informativos de Antena 3 Noticias,
en comparacién con la campana de abril.

El PSOE es el partido con mayor presencia en los infor-
mativos prime time durante las campanas electorales para las
elecciones generales, alcanzando un 20,4% del total de tiempo
dedicado a los temas politicos, seguido por PP (17%) y Ciu-
dadanos (16,6%), con una diferencia entre ambos inferior a
0,5%. Podemos ocupa el cuarto puesto con el 14,5% y Vox,
con casi un 10%, se instala en quinto lugar en cuanto a cuota
de pantalla informativa. Por tltimo, destacamos que el valor
porcentual del resto de formaciones politicas no supera el 6%
de apariciones en los telediarios seleccionados.

4.5. Los principales temas politicos de la edicion de prime time

En total, en este capitulo se analizan 709 piezas informativas
correspondientes a las dos citas electorales. En las Elecciones de
abril de 2019 fueron 457 (157 de TVE, 145 de Antena 3y 155
de Tele 5). En el corto proceso electoral de solo 10 dias de no-
viembre fueron 250 (72 de TVE, 90 de Antena 3 y 88 de Tele
5). Se incluyen 39 categorias temdticas en la Tabla 2. El andlisis
se ha llevado a cabo detectando todos los temas que los partidos
politicos han abordado durante las dos campanas electorales y
de los cuales se han hecho eco las tres cadenas de televisidn.

La categorizacién de algunos temas se ha abordado desde
una perspectiva conjunta en la medida en que hay temdticas

70 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

B. Marin; ]. Pérez; A.I Pop

Temas de la camparna en informativos...

que estdn interrelacionadas en funcién del argumentario poli-
tico que los partidos han hecho en estas campanas. Es el caso
de las categorias «Independentismo de Catalufia», «Confron-
tacién Territorial» y «Defensa de la Constitucién/Unidad de
Espana». Por si mismas estas categorias tienen una entidad
auténoma, pero en estos dos procesos electorales las fuerzas
politicas las han utilizado en una misma direccién: la indepen-
dencia de Catalufa.

Tabla 2. Porcentaje de los temas tratados en las piezas de informacién po-
litica. Elaboracién propia.

Elecciones 28 de abril Elecciones 10 de noviembre
Temas Poicr:iza—
principales Informativos TV Je : °
en la campafa por tema
en total
TEMAS | Teledia- | Antena 3 | Informa- | Telediario | Antena 3 | Informa- |Porcentaje
rio (abril)| Noticias tivos (Nov) | Noticias | tivos |medio por
(abril) | Telecinco (Nov) | Telecinco| tema en
(abril) (Nov) total
Voto il 4,65 1,61 1,72 5,66 2,67 1,79 3,02
Ataque al
%‘)mm“.’/ 11,63 | 1935 | 14,83 | 22,64 | 12,00 | 21,43 | 16,98
strategia
electoral
UE 0,00 0,00 1,03 0,00 2,67 0,60 0,72
Debates |4y 63 | 968 | 207 | 943 | 533 | 238 | 675
electorales
Independentis-
) 12,79 8,06 6,21 13,21 16,00 6,55 10,47
mo cataldn
Confrontacién
.. 8,14 1,61 1,38 7,55 5,33 1,19 4,20
territorial
Presos 3,49 1,61 1,03 377 | 0,00 | 0,60 1,75
politicos
Terrorismo 3,49 1,61 1,03 0,00 4,00 0,60 1,79
Pactos 698 | 645 | 759 | 7.55 | 1200 | 774 | 8,05
postelectorales
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Constitucién/
Unidad 4,65 1,61 2,07 5,66 4,00 1,79 3,30
de Espana/

Corrupcién | 1,16 3,23 1,38 0,00 0,00 1,19 1,16
Nacionalismo | 0,00 1,61 3,10 0,00 0,00 2,38 1,18
Mitines 0,00 8,06 11,72 0,00 4,00 8,33 5,35
Inmigracién 1,16 0,00 1,03 1,89 1,33 0,60 1,00
Empleo/
0,00 1,61 1,03 0,00 0,00 1,19 0,64
desempleo
Economia 10,47 0,00 1,72 5,66 0,00 1,79 3,27
Aaque 535 1 000 | 069 | 377 | 133 | 000 | 135
Casa Real
Leyes 0,00 1,61 3,10 0,00 0,00 3,57 1,38
Violencia 1,16 0,00 1,03 0,00 0,00 0,60 0,47
de género
Educacion/ | ) ¢ 0,00 1,03 0,00 0,00 1,19 0,56
Cultura
Justicia 0,00 1,61 2,41 0,00 5,33 2,38 1,96
Derechosy |y 1 | 303 | 517 | o000 | 133 | 476 | 261
libertades
Cambio 3,49 0,00 0,69 5,66 0,00 0,00 1,64
climdtico
Manipulacién
; X 0,00 3,23 1,72 0,00 0,00 1,19 1,02
informativa
Sondeos/ 2,33 3,23 2,41 1,89 4,00 2,98 2,80
encuestas
Resultados | 3,23 2,07 0,00 9,33 2,98 2,93
electorales
Araques 0,00 1,61 1,38 0,00 0,00 1,19 0,70
ala prensa

Impuestos 0,00 0,00 1,38 0,00 0,00 1,19 0,43

Pensiones 0,00 1,61 1,38 0,00 0,00 0,60 0,60

Escrache 0,00 4,84 4,83 0,00 5,33 7,74 3,79

Fascismo 0,00 3,23 2,07 0,00 0,00 1,19 1,08

Referéndum 0,00 4,84 2,76 0,00 1,33 2,38 1,89

Patriotismo 0,00 0,00 1,38 0,00 0,00 1,79 0,53
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Extrema- 465

derecha (Vox) 1,61 2,07 5,66 1,33 1,79 2,85

Vivienda 1,16 0,00 0,69 0,00 0,00 0,00 0,31

Financiacién 1,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,19

Plurinacional | 0,00 0,00 1,72 0,00 1,33 1,79 0,81

Familia 0,00 0,00 1,03 0,00 0,00 0,60 0,27

Pobreza 1,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,19

Nimero total

. . 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
por informativo

En ese sentido, la investigacién demuestra que el «Indepen-
dentismo de Cataluna» ha sido el asunto estrella en ambos
procesos electorales. Si a esta categoria (10,47%) le unimos
otros items de campafa que van unidos a ella, como la «Con-
frontacién Territorial» (4,20%) y la «Defensa de la Constitu-
cién/Unidad de Espana» (3,30%), nos encontramos con una
trilogia que ha supuesto el asunto mds significativo de la doble
cita electoral, con un porcentaje total del 17,97% de todos los
temas que han abordado estos tres medios de comunicacién
durante los dos procesos electorales.

Al segmentar por cadenas de televisién esta trilogia concep-
tualizada como una unidad, se aprecia cémo el Telediario de
TVE es el informativo que mds ha seleccionado esta categoria
en sus emisiones (12,79% + 8,14% + 4,65% = 25,58% en las
elecciones del 28A y 13,21% + 7,55 + 5,66%= 26,42% en
elecciones del 10N). Segin estos datos, en la cadena publica
no han variado pricticamente el porcentaje entre las dos cam-
pafias, si bien dedic6 una cuarta parte de todo su tiempo en las
dos elecciones generales a hablar sobre esta temdtica.

Estos porcentajes difieren a la baja respecto a los datos que
ofrece la investigacién en las dos cadenas privadas de televi-
sién. En Antena 3, mientras que en las elecciones del 28A fue
del 11,28%, en las segundas (10N) fue del 25,33%, es decir,
que Antena 3 duplicé el impacto de la agrupacién temdtica
«Independentismo de Cataluna», «Confrontacién Territorial»
y «Defensa de la Constitucién/Unidad de Espana». A diferen-
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cia de TVE y de Antena 3, en Tele 5 los porcentajes de piezas
con temdtica independentista estin muy por debajo pero cu-
riosamente son similares en ambos comicios: 9,66% (28A) y
9,53% (10N).

Estos datos muestran las prioridades que cada una de las ca-
denas adoptan a la hora de abordar la actualidad politica y
cémo a su vez las tres coinciden en la cobertura de algunas
tematicas.

La categoria «Estrategia Electoral (ataque al contrario)»
estd basada en la confrontacién por bloques y el ataque es-
tratégico al rival para polarizar la campana en dos partes. El
slogan «las derechas» como apelativo recurrente de campana
fue ideado por los partidos progresistas para citar de una vez
a los tres partidos (PP, Cs y Vox). Los partidos de derecha
utilizaron los siguientes apelativos para dirigirse a los parti-
dos progresistas: «los separatistas, los socios de Torra, Puig-
demont, batasunos y proetarras». Este apartado configura
una temdtica que ocupé el 16,98% de los temas de las tres
televisiones analizadas en las dos contiendas electorales, sien-
do el principal tema en ambas campanas. Es insoslayable en
esta categoria el tiempo que los politicos dedicaron a hablar
en sus mitines de los pactos postelectorales y de las futuras
coaliciones. Una temadtica que ocupé el 8,05% del tiempo de
informacién politica durante la campana y que précticamen-
te coincidi6 en los tres medios de comunicacién analizados
con porcentajes que oscilan entre el 12% de A3 el 10N y el
6,45% que esta misma cadena marcé el 28A. En ese sentido,
la apelacién al «voto util» se une a esta estrategia politica y
aparece en la investigacién con una presencia del 3,02% en
el conjunto de las contiendas electorales, siendo TVE quien
mayor recepcion hizo de esta temdtica concreta.

En general, el estudio también pone de manifiesto el interés
de las cadenas por la personalizacién de la politica y no del
partido en el caso de los cuatro grandes lideres (Pedro Sén-
chez, Pablo Casado, Pablo Iglesias y Albert Rivera). La cadena
donde mds se aprecia esta personalizacién de los partidos es
en Antena 3, donde pierde importancia la fuerza politica y se
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realizan las piezas en torno al ndmero uno de la lista electoral
en todos los temas abordados en las elecciones, mientras que
en Informativos Telecinco se da en una de cada diez piezas esta
referencialidad en ambos comicios. Dentro de las «estrategias
electorales», las propuestas de campafa por parte de los par-
tidos politicos tienen su reflejo en las escaletas de los medios
analizados. Cabe destacar en este sentido que tres de cada cua-
tro piezas dedicadas a «estrategia electoral» en Antena 3 No-
ticias del 28A abordaban temas de campafa y para el 10N la
mitad en Informativos Telecinco.

4.5.1. El debate sobre los debates

Los debates electorales en los informativos de TVE, Antena
3 y Telecinco son la cuarta temdtica de ambas contiendas elec-
torales, con un 6,75% de todos los contenidos de los que se
hablaron durante esas elecciones por parte de las tres cadenas.
RTVE fue quien mds tiempo dedicé a hablar de estos espacios
tan atractivos para la audiencia.

El 11,63% de los temas de campana de RTVE correspon-
diente al 28A y el 9,43% del 10N es para los debates, ya fueran
declaraciones de los candidatos en los mitines, estrategias de
los partidos en esta materia, autobombo de la organizacién
sobre sus propios debates o noticias sobre quién ha ganado o
perdido el debate, lo que da mucho juego a las televisiones: «A
menudo parece como si se tratase de una carrera de caballos
consentida por su ligereza por los medios de comunicacién
mds importantes» (Maarek, 1997: 145).

Cabe resaltar el cambio y la evolucién del tratamiento de
RTVE con los debates electorales porque éstos en su tipologia
cara a cara nacieron en Espafa en las Elecciones Generales de
1993 con Gonzilez y Aznar en Antena 3 y Tele 5. Para Peris ez
al. (2017), de esta rivalidad de las privadas, que acabaron con
el monopolio de RTVE, fue la televisién puablica quien salié
peor parada, pues en su intento de resituarse ante el nuevo
escenario, traté y atn sigue hoy buscando imitar las progra-
maciones y estrategias narrativas de las privadas, con la con-
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siguiente rebaja de sus principios fundacionales. Por su parte,
Antena 3, como parte del grupo Atresmedia, también tiene
un impacto importante en sus informativos con esta temdtica.
El 9,68% en el 28A y el 5,33% en los comicios del 10N los
dedicé a hablar de estos espacios informativos.

Las cifras de RTVE y de Antena 3 contrastan sensiblemen-
te con las de Telecinco. La cadena de Mediaset solo ocupa
el 2,07% de su temdtica electoral en el caso del 28A y del
2,38% en el 10N a hablar de debates. La explicacién es muy
clara: Mediaset no emitié debates en las elecciones de abril
y noviembre. En los comicios de abril ofrecié a los partidos
realizar un debate a 6 en el programa de humor Zodo es men-
tira, un cara a cara entre Sdnchez y Casado, que fue desesti-
mado y entrevistas con los candidatos, que si tuvieron lugar.

4.5.2. Los otros temas

En la campana del 28A irrumpe Vox, pero no tiene espacios
electorales asignados por la Junta Electoral Central al ser un
partido de nueva creacién y no disponer por ello de repre-
sentacién parlamentaria. Ello no fue dbice para que tuviera
gran protagonismo en las tres cadenas de television que hemos
analizado.

Los partidos politicos hablaron de Vox, los candidatos habla-
ron de Vox y los medios de comunicacién hablaron de Vox...
unos para criticarlo y otros para presentarlo como futuro socio
de gobierno. Tras los resultados del 28A, su presencia es mds
visible al tener derecho propio a aparecer en las televisiones
en el reparto oficial de tiempos que otorga la Junta Electoral
Central.

En esta investigacién, si a la temdtica «Vox / Extrema Dere-
cha» (2,85%) unimos la categoria «Fascismo» (1,08%), «Pa-
triotismo» (0,53%) y «Nacionalismo» (1,18%) nos encontra-
mos con otra combinacién que tiene una presencia importante
en las dos campafias electorales con un 5,64% de los temas que
se abordaron en ambos comicios. Los candidatos hablaron de
estos temas y la investigacién pone de manifiesto que TVE,
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Grifico 3. Porcentaje de los temas tratados en los distintos informativos en
campana electoral. Elaboracién propia.

con un 4,65% el 28A y el 5,66% el 10N, es la cadena donde
mis se refleja el debate en torno a la presencia de Vox en ambas
campanas, seguida de Telecinco y Antena 3.

En orden decreciente en cuanto al porcentaje de temas que
aparecen en este estudio figura la «Economia», donde englo-
bamos también {tems como «Impuestos», «Pensiones» y «Em-
pleo». En total, supone el 4,94% de la temdtica de las dos
campanas electorales. También cabe resefiar las categorias «Jus-
ticia» (1,96%) y «Leyes» (1,38%), que entre las dos superan el
3% de cobertura.

4.5.3. Los temas casi invisibles
A pesar de la importancia del independentismo cataldn como

tema capital de la campana, la categoria «Presos Politicos» ape-
nas tuvo relevancia, con un 1,75% en las 3 cadenas.
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La investigacién muestra como una categoria tan importante
como la «Violencia de género» solo aparece en el 0,47% del
conjunto en ambas campanas. En ese sentido, también llama
la atencidén que la temdtica «Unién Europea» solo ocupé el
0,72% de los temas en los dos procesos electorales. También
son significativos los casos de «Educacién / Cultura» (0,56%),
«Ataque a Casa Real» (1,35%), «Corrupcién» (1,16%), «Cam-
bio Climitico / Medioambiente / Sostenibilidad» (1,64%),
«Ataques a la Prensa» (0,70%), «Manipulacién Informativa»
(1,02%), «Vivienda» (0,31%), «Familia» (0,27%), cerrando la
lista «Financiacién» y «Pobreza», ambos con un 0,19%.

Esta realidad obedece a una estrategia politica evidente por
parte de los partidos de centrar la campana en aquellos temas
que mds fuerza pueden tener para arrastrar al electorado, y este
tltimo listado no formaba parte de ella.

4.6. Conclusiones

Los espacios informativos de las tres cadenas con mayor au-
diencia en Espana, independientemente de su linea editorial,
otorgan un espacio resefiable a la informacién politica dentro
de sus contenidos. El interés que despierta la confrontacién
entre los distintos lideres y partidos es todavia un arma pro-
gramdtica que genera interés en el espectador, como asi lo de-
muestran los datos de audiencia, y por lo tanto su influencia
dentro de la seleccién de los temas por parte de los editores de
informativos se ve reflejada en el tiempo y nimero de piezas
que se dedican exprofeso.

Aunque el Telediario de Lal, Antena 3 Noticias y los Informa-
tivos Telecinco posean una ubicacién ideoldgica diferente, han
coincidido en destinar un mayor niimero de piezas al PSOE,
destacando sobre todo los informativos de las dos cadenas pri-
vadas en la campana de abril, y la cadena publica en la campana
de noviembre. Por otro lado, el interés despertado por Vox se ha
visto més reflejado en la cadena de Atresmedia y de Mediaset,
donde se le ha destinado un mayor porcentaje de piezas y cober-
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tura, posiblemente debido al juego sensacionalista y novedoso
que daba a las campanas electorales. Tanto el Partido Popular
como Ciudadanos y Podemos han tenido un seguimiento simi-
lar en nimero de piezas en ambas campanas sin fluctuaciones
demasiado relevantes, salvo el caso de Antena 3 Noticias, que le
otorgd una mayor cobertura a Ciudadanos durante la campana
de abril debido al interés informativo que desperté en la cadena
de Atresmedia la posibilidad del sorpasso al PP, el movimiento de
politicos entre partidos de la derecha (el caso del expresidente de
la Comunidad de Madrid, Angel Garrido, que se cambié del PP
al partido naranja durante la campafa), y sobre todo el doble
seguimiento de Albert Rivera e Inés Arrimadas (preludio de lo
que sucedié a partir del 11 de noviembre).

Precisamente, en relacién con esta dltima idea, se ha apreciado
la importancia de vincular las piezas a las personas que lideran
las formaciones mds que a los propios partidos. Tal y como se-
fialan Peris ez al. (2017), la elevada presencia de los candidatos
en los informativos, situdndose al mismo nivel o incluso supe-
rando a los propios partidos, ejemplifica este mayor interés por
los individuos. Este hecho consolida la tendencia que se venia
observando desde las elecciones de 2015, y que incluso con la
llegada de nuevas formaciones se sigue manteniendo.

En el tiempo que han dedicado los distintos informativos se
observa cémo con una menor duracién de la campafia aumen-
ta el tiempo dedicado a la misma en el caso de la cadena publi-
ca. Sin embargo, no existe variacién en los casos de Antena 3
Noticias e Informativos Telecinco.

La investigacién también pone de manifiesto cémo el tema
estrella de las dos campanas electorales fue el «Independentis-
mo de Catalufa», que unido a la «Confrontacién Territorial»
y la «Defensa de la Constitucién/Unidad de Espana» capitaliza
el argumentario de los partidos politicos y la cobertura me-
didtica de los Informativos de las tres televisiones analizadas.
TVE fue el medio que més tiempo dedicé a esta temdtica, con
la cuarta parte de toda la informacién electoral de los proce-
sos electorales, mientras que Antena 3 y Tele 5 seleccionaron
bastante menos en sus informativos este argumento electoral.
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Sin embargo, las tres cadenas de television si coincidieron
practicamente de forma homogénea en la temdtica «Estrate-
gia Electoral/Ataque al contrario», ya que la espectaculariza-
cién de la comunicacién politica a través de los candidatos/
actores también la utiliza y amplifica la televisidn por criterios
de audiencia, una caracteristica comuin que tienen los nuevos
formatos de programacién informativa que trajeron las televi-
siones privadas a la Espana de inicios de los 90. Se trata de una
tendencia que ya se constataba a mediados de los 80 en las tele-
visiones europeas (Gonzédlez Requena, 1992). Hemos de tener
en cuenta que el factor especticulo que entonces necesitaban
las cadenas de television hoy lo siguen utilizando y necesitando
para generar impacto en la sociedad.

La espectacularizacién de la politica y la informacién cobra
mayor relevancia con la organizacién de los debates electorales.
Al margen de la celebracién de los propios espacios, este traba-
jo pone de manifiesto cémo las dos cadenas que los han orga-
nizado en 2019 (TVE y Antena 3) han dedicado mucho espa-
cio y tiempo en sus informativos a hablar de esta herramienta
de marketing politico que supone audiencias millonarias a las
televisiones y un campo de batalla ideal para los partidos con
el objetivo de dirimir sus diferencias cuerpo a cuerpo.

El debate sobre los debates, las previas y los postdebates se ha
erigido como una de las lineas temdticas mds importantes de
las dos campanas electorales. En ese sentido cabe resefiar que
en 2019 RTVE se ha apuntado a esta moda que histéricamen-
te han protagonizado Antena 3, Tele 5 y la propia Academia
de la Televisién como organizacién profesional neutral que re-
parte la sefial al resto de televisiones.
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5.1. Introduccion

El tradicional papel central de prensa, radio y televisién en la
comunicacién politica (Mazzoleni, 2010) se ha visto superado
en la dltima década tanto por el surgimiento y la consolidacién
de medios de comunicacién digitales como por la populariza-
cién y generalizacion de las redes sociales. El primer aspecto
ha supuesto la creacién de un ecosistema medidtico hibrido,
caracterizado por la coexistencia de nuevos medios con otros
preexistentes (Chadwick, 2013). El segundo ha ocasionado
la sustitucién de los medios tradicionales por las redes socia-
les como nodo central de los flujos de comunicacién politica
(Vaccari; Valeriani, 2016), lo que a su vez ha motivado que
las campanas electorales hayan evolucionado desde el anterior
monopolio medidtico hasta el actual dmbito de disputa digital
(Dader, 2017).

Las redes sociales han generado en dicho dmbito de disputa
digital una nueva esfera piblica que «permite a la ciudadania
publicar informacién y opinién de manera instantdnea y glo-
bal» (Fenoll; Cano Orén, 2019: 38). En consecuencia, nu-
merosas fuentes compiten por el establecimiento de la agenda
(Jungherr, 2014), de forma que los actores tradicionales de la
comunicacién politica, medidticos o partidistas, coexisten con
muchos otros actores emergentes que, como la propia ciuda-
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dania, tratan de influir desde un mismo nivel (Baviera, 2018).

Los mensajes politicos, por ello, «han tenido que adaptarse
a un escenario caracterizado por la gran cantidad de fuentes,
medios y espacios de debate, lideres de opinién y por supues-
to ciudadanos anénimos, con los que resulta indispensable o
conveniente mantener algiin contacto» (Lépez Garcia ez al.,
2018: 71). Al igual que el ecosistema medidtico ha consoli-
dado su cardcter hibrido, los partidos combinan herramientas
tradicionales con canales y medios digitales en la planificacién
de sus campanas, precisamente para adaptarse a las caracteris-
ticas y necesidades de este nuevo sistema (Casero-Ripollés ez
al., 2016a).

Tras un inicio posterior al registrado en otros paises, dichos
canales y medios se encuentran plenamente integrados en el
desarrollo de las campanas electorales de los partidos politi-
cos espanoles. El punto de inflexién entre las campafias online
tradicionales y las campafas online modernas se produjo en
Espana en las Elecciones Generales de 2008, con la plena im-
plantacién de aspectos propios de la web 2.0 (Peytibi ez al.,
2008) como los blogs de los candidatos y las redes de bitdco-
ras afines. Sin embargo, la actividad de las formaciones en las
comunidades virtuales fue «tardia e indecisa» (Dader, 2009:
56), hasta el punto de que no se consolidé hasta las Elecciones
Generales de 2011, cuando Facebook y Twitter sustituyeron
a los blogs como herramientas fundamentales de transmisién
del mensaje politico, més alld de las webs corporativas y elec-
torales (Gamir Rios, 2016). Las Elecciones Generales de 2015,
en las que Twitter se consolidé como el canal por excelencia
de la comunicacién politica y electoral online en Espafa (Ga-
mir Rios ez al., 2017), supusieron la profundizacién en dicha
tendencia. No en vano, el modelo comunicativo de esta red de
microblogging —breve, casi sincrénico, descentralizado, vira-
lizable— la convierte «en un instrumento idéneo para que los
lideres de opinién traten de marcar la agenda» (Lépez Garcia
etal,2015:217).

Sin embargo, la actividad desplegada por partidos y candida-
tos en las redes sociales se ha caracterizado en todo momento
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por la unidireccionalidad (Giansante, 2015), pues en lugar de
aprovechar su potencial dialégico (Alonso-Mufoz ez al., 2016)
intentan, sobre todo, influir en los medios y movilizar a los
simpatizantes (Kreiss, 2016). En definitiva, emplean las redes
sociales para trasladar a los usuarios contenido creado por ellos
mismos, mds que para interactuar con los propios usuarios
(Nitschke ez al., 2016).

El surgimiento y la consolidacién en Europa durante la dltima
década de una nueva generacién de partidos o candidaturas de
cardcter populista —de izquierda transformadora (Unidas Po-
demos, en Espafa; Syriza, en Grecia; La France Insoumise, en
Francia), de extrema derecha (Alternative fiir Deutschland, en
Alemania) o de dificil adscripcién ideolégica (Movimento 5 Ste-
lle, en Italia)—, asi como la refundacién o expansién de otros
existentes —fundamentalmente de extrema derecha, como Ras-
semblement National, en Francia; La Lega, en Italia; UKIP, en
el Reino Unido; Freiheitliche Partei Osterreichs, en Austria; o
Prawo i Sprawiedliwos¢, en Polonia—,' no son ajenos a la men-
cionada generalizacién del uso de internet y de las redes sociales
en el dmbito de la comunicacién politica. De hecho, estdn estre-
chamente vinculados a su capacidad de movilizacién.

Dichas formaciones —a las que algunas categorizaciones
atribuyen marcos discursivos utilizados en Europa casi exclusi-
vamente por partidos de extrema derecha, como la condena al
ostracismo del diferente o la apelacién a sentimientos identita-
rios nacionales (Engesser ez al., 2017a), pero a las que otras ca-
racterizan con rasgos compatibles con todo el espectro politi-
co— han encontrado en las redes sociales herramientas ideales
para la transmisién de su mensaje. Los partidos aprovechan la
influencia de Facebook y Twitter en la formacién de la opinién
del publico para difundir en ellos ideas populistas, como atacar
a las élites, defender a la ciudadania o excluir a otros (Hame-
leers; Schmuck, 2017). No en vano, el modelo comunicativo
de las redes sociales estd alineado con el estilo populista, pues,
en un escenario de gran competencia y abundante contenido,

1

Segtin datos de 2019 Chapel Hill expert survey. www.chesdata.eu
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estos medios favorecen los mensajes que maximizan la aten-
cién, como lo hacen las publicaciones populistas, caracteriza-
das por la emocionalizacidn, la simplificacién y la negatividad
(Engesser ez al., 2017b). De hecho, «la atencién de los usua-
rios, medida en términos de retuits y favoritos, estd inversa-
mente correlacionada con el nimero de mensajes publicados»
(Alonso-Mufioz; Casero Ripollés, 2018: 1198).

Todo ello les permite, ademds, enlazar directamente con la
ciudadania, eludiendo las normas profesionales y los valores
éticos de la mediacién periodistica. Les brinda, en definitiva,
«la libertad de articular sin oposicién su ideologia y difundir
sus mensajes» (Engesser ez al., 2017a: 1110), que podrian ser
mucho menos visibles si se transmitieran a través de los medios
tradicionales (Ernst ez al., 2017).

Dos factores favorecen un mayor uso de la comunicacién
populista en redes sociales (Ernst ez al., 2017): por un lado,
la posicién partidaria extrema, la ubicacién de los partidos en
los mdrgenes de izquierda y derecha del espectro politico con
representacion; por otro, un estatus de oposicion. Ademds, en
la medida en que se produce una identificacién entre la gente
comun y el usuario genérico de internet, las redes ofrecen a los
movimientos de protesta y a los partidos emergentes un pode-
roso canal para construir nuevas formas de compromiso con la
base social (Gerbaudo, 2014).

En Espafa, que en las Elecciones Europeas de 2014 empezd
su actual tendencia de giro a la izquierda y hundimiento del
bipartidismo (Boix Palop; Lépez Garcia, 2014), dos partidos
se encuentran en dicha situacién: Unidas Podemos (UP) y
Vox. Las tres dimensiones estratégicas del populismo (Ernst ez
al., 2017) estdn presentes en sus discursos: pueblocentrismo,
antielitismo y restauracién de la soberania. La caracterizacién
de ambas formaciones como partidos de cardcter populista estd
ampliamente referenciada en el dmbito del estudio de la co-
municacién politica, tanto en el caso de Podemos (Casero-Ri-
pollés ez al., 2016a; Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018;
Norris, 2020) como en el de Vox (Turnbull-Dugarte, 2019;
Turnbull-Dugarte ez al., 2020; Norris, 2020).
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Numerosas investigaciones han estudiado la utilizacién de
las redes sociales en la comunicacién politica y electoral en
Espana. Es el caso de diversos trabajos sobre las Elecciones Ge-
nerales de 2011 (Castillejo; Semova, 2012; Garcia Ortega; Zu-
gasti Azagra, 2014; Zamora-Medina; Zurutuza-Mufioz, 2014;
Zugasti; Sabés, 2015; Gamir Rios, 2016), las Elecciones al
Parlamento Europeo de 2014 (Congosto, 2015; Lépez Garcia
et al., 2015; Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzdlez, 2015; Amaral ez
al., 2016), las Elecciones Generales de 2015 (Lépez Garcia,
2016; Machado Flores; Capdevilla Gémez, 2016; Cervis
Roca, 2017; Gamir Rios ez al., 2017; Cervi; Roca, 2018) y las
Elecciones Generales de 2016 (Casero-Ripollés ez. al., 2016b;
Lépez-Meri et al., 2017; Alonso-Munoz; Casero-Ripollés,
2018; Garcia-Ortega; Zugasti Azagra, 2018). Las metodolo-
gias mds presentes en dichos andlisis son el andlisis de conteni-
do, el andlisis cualitativo del discurso y el andlisis cuantitativo
comparado, sobre una muestra habitualmente compuesta por
las cuentas corporativas de los partidos o por las cuentas de
los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espana o de
los lideres de las candidaturas al Parlamento Europeo. El ob-
jetivo de la presente investigacion es, en cambio, cuantificar y
documentar la utilizacién de estas redes sociales por parte de
los cabezas de lista provinciales de las formaciones, en su do-
ble condicién de candidatos y de difusores territoriales de los
mensajes partidistas.

5.2. Metodologia

El presente trabajo realiza un andlisis cuantitativo comparado
de la presencia en la blogosfera, Facebook, Twitter e Instagram
de los cabezas de lista del PSOE, PP, Vox, UP y Ciudadanos al
Congreso de los Diputados en las 52 circunscripciones espa-
fiolas —las 50 provincias® y las ciudades auténomas de Ceuta

2 En la circunscripcién de Navarra, PP y Ciudadanos concurrieron a las
elecciones integrados en la candidatura Navarra Suma, una coalicién for-
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y Melilla— durante la campana de las Elecciones Generales de
abril de 2019. Continda asi las investigaciones desarrolladas
con la misma metodologia y sobre una muestra compuesta de
manera similar en las campanas de las Elecciones Generales de
2011 (Gamir Rios, 2016) y de 2015 (Gamir Rios ez al., 2017).

Las preguntas de investigacién que han guiado el trabajo son:

1. ;Cudntos candidatos estuvieron presentes en la blogosfera,
Facebook, Twitter e Instagram durante la campana elec-
toral, mediante webs/blogs, pdginas y cuentas?

2. ;En qué medida aumenté el namero de seguidores de los
candidatos en Facebook, Twitter e Instagram durante di-
cho periodo?

3. ;Qué volumen de actividad desarrollaron los candidatos
en Twitter e Instagram?

Para la localizacién de las webs y los blogs, de las pdginas de
Facebook y de las cuentas de Twitter e Instagram de los lideres
de las candidaturas, un equipo de cuatro investigadores® rea-
liz6 una bisqueda entre el 1 y el 7 de abril de 2019 a través
de las webs corporativas de las formaciones, de la web del
Congreso de los Diputados, del buscador Google y de los bus-
cadores de Facebook, Twitter e Instagram mediante diferentes
formulaciones y combinaciones de los nombres y apellidos
de los cabezas de lista. La presencia de los candidatos de cada
partido en cada una de las cuatro plataformas fue rastreada
por dos investigadores; las discrepancias fueron solventadas
por un tercer investigador. Los datos recopilados se circuns-
criben a un marco temporal de dieciocho dias que abarca el
periodo oficial de la campana electoral previa a las Elecciones
Generales de 2019, del 12 al 26 de abril, e incluye también la

mada también por Unién del Pueblo Navarro. En ambos casos se ha opta-
do por dar tratamiento de cabeza de lista al primer militante de cada par-
tido en aparecer en la lista electoral. Del mismo modo, se han considerado
como candidatos del PSOE a los cabezas de lista del Partit dels Socialistes
de Catalunya en Barcelona, Tarragona, Lleida y Girona.

3 Los tres firmantes y la doctora Lorena Cano Orén.
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jornada de reflexién, la fecha de la votacién y el dia posterior
a los comicios.

Las magnitudes recopiladas son: 1) candidatos con blog o
sitio web personal; 2) candidatos con pédgina de Facebook y
numero de seguidores registrados a fecha de inicio y finali-
zacién de la campana; 3) candidatos con cuenta en Twitter,
numero de tweets publicados a fecha de inicio y finalizacién
de la campana; y nimero de seguidores registrados a fecha de
inicio y finalizacién de la campafia; 4) candidatos con cuenta
en Instagram, niimero de posts publicados a fecha de inicio y
finalizacién de la campafia; y nimero de seguidores registrados
a fecha de inicio y finalizacién de la campana. Ello ha permiti-
do comparar la presencia de los candidatos, agregada por parti-
dos politicos, en la blogosfera, Facebook, Twitter e Instagram;
la variacién de seguidores en Facebook, Twitter e Instagram
durante la campafa electoral; y la actividad desarrollada en
Twitter e Instagram en el mismo periodo.

5.3. Resultados
5.3.1. Presencia de los cabezas de lista en la blogosfera

La presencia de los cabezas de lista provinciales en Internet
en la campana de las Elecciones Generales de abril 2019 evi-
dencié la consolidacién del papel residual de la blogosfera y
las pdginas web personales en la comunicacién electoral onli-
ne espafola. Tan solo 34 candidatos dispusieron de una web
personal o bitdcora (9,4% de 260), cuando en 2015 fueron 54
los candidatos que contaron con un blog o una web personal
(25,9% de 208) (Gamir Rios ez al., 2017).

Como se observa en el Grifico 1, UP y PSOE (10 candidatos
con webs o blogs en ambos casos, el 19,2% de sus candidatos)
fueron las formaciones mds presentes en este espacio. Las que
menos fueron el PP (5, el 9,6%) y, sobre todo, Ciudadanos (2,
el 3,8%), partido en el que solo su lider, Albert Rivera, conté
con una web actualizada durante la campana. La otra bitdcora
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Grifico 1. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina web. Fuente: Elabo-
racién propia.

detectada en la formacién liberal, de la escritora y candidata
por A Corufia, Marta Rivera de la Cruz, no se actualizaba des-
de enero de 2012.

Las webs analizadas constituian, bdsicamente, recopilato-
rios del curriculo de los candidatos, su agenda de campana,
su presencia en medios de comunicacién (noticias y articulos
de opinién), galerias fotogrificas y enlaces a sus redes sociales.
De hecho, en los casos de los candidatos a la presidencia del
Gobierno de Espana, tan solo la web de Pedro Sinchez conté
en su menu principal con un espacio de apariencia blog (‘re-
flexiones’) que, sin embargo, se limitaba a recopilar opiniones
verbalizadas en diversos actos y entrevistas en medios de co-
municacion.

5.3.2. Presencia de los cabezas de lista en Facebook
La penetracién en Facebook de los cabezas de lista de los cin-
co principales partidos politicos espafoles fue todavia m4s baja

que en las elecciones de 2015. Si entonces apenas un tercio
(37,9%) de los politicos que encabezaron las listas en alguna
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Gridfico 2. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina en Facebook. Fuente:
Elaboracién propia.

de las 52 circunscripciones disponia de una pdgina de Face-
book (Gamir Rios ez al., 2017), en 2019 solo estaban presentes
el 23% de los cabezas de lista. Este descenso lo sufrieron de
manera mds pronunciada los nuevos partidos, que redujeron
su presencia casi a la mitad. Como se observa en el Gréfico
2, los politicos del PP y UP (36,5% de presencia, en ambos
casos) fueron quienes tuvieron més presencia en esta red social,
con més de un tercio de sus cabezas de lista con pdgina de
Facebook activa. A distancia les seguian los cabezas de lista
del PSOE (17,3%), con menos de una quinta parte de sus
candidatos presentes, los de Vox (13,5%) y los de Ciudadanos
(11,5%). Llama la atencién que Vox, una formacién politica
que entraba por primera vez en el Congreso de los Diputados,
tuviera mds candidatos con pdginas de Facebook que Ciudada-
nos, presente en el Parlamento espanol desde 2015.

Respecto al volumen de seguidores en cifras absolutas, como
se observa en las barras del Grifico 3, los dos partidos de ca-
rdcter populista son los que cosecharon un incremento mayor:
las paginas de los cabezas de lista de UP aumentaron un total
de 22.775 seguidores durante la campafa electoral; mientras
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Grifico 3. Evolucién de los seguidores de los cabezas de lista en Facebook.
Fuente: Elaboracién propia.

que las cuentas de Vox sumaron 18.692 nuevos seguidores. El
PSOE, ganador de las elecciones, consiguié un incremento de
9.041; le siguieron Ciudadanos, con 5.240, y el PP, con un
aumento de solo 2.683 nuevos seguidores. Estos valores estdn
muy por debajo del incremento medio de seguidores por par-
tido durante las elecciones de 2015, situado en 37.011 (Gamir
Rios et al., 2017).

Sin embargo, si nos fijamos en el incremento relativo, repre-
sentado por la linea quebrada en el Gréfico 3, llama la atencién
la gran subida que experimentaron las cuentas de los candida-
tos de Vox, que registraron un incremento del 13,2% durante
la campana electoral. Esta cifra es muy superior a la del resto
de partidos que, a excepcién del PSOE (2,95%), obtuvieron
un aumento de seguidores que rondé el 1%.

Los candidatos presidenciales fueron los cabezas de lista
que consiguieron un mayor aumento de seguidores en sus
respectivas formaciones, con la excepcidén de Ciudadanos, en
donde Inés Arrimadas, lider de la candidatura de Barcelona,
subié mds que Albert Rivera (2.783 nuevos seguidores frente
a2.278), ocupando la sexta y séptima posicién en el ranking,
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respectivamente. Liderd la clasificacién el candidato de Vox
a la presidencia del Gobierno, Santiago Abascal, quien ob-
tuvo un incremento de 17.579 seguidores en su pdgina de
Facebook desde el inicio de la campafa electoral hasta el dia
siguiente de las elecciones. En segundo lugar, el candidato de
UP, Pablo Iglesias, con 8.901 nuevos seguidores. En tercer
lugar, el candidato socialista que optaba a la reeleccién, Pedro
Sénchez, con un incremento de 8.198 seguidores. En cuarto
lugar, el cabeza de lista de UP por la circunscripcién de Santa
Cruz de Tenerife, Alberto Rodriguez, con 5.564 nuevos se-
guidores. En quinto lugar, el cabeza de lista de UP por la cir-
cunscripcién de Mélaga y Coordinador Federal de Izquierda
Unida, Alberto Garzén, quien finalizé la campana electoral
con 3.571 seguidores mds. El candidato a la presidencia del
PP, Pablo Casado, ocupé el octavo lugar, con 2.198 nuevos
seguidores.

5.3.3. Presencia y actividad de los cabezas de lista en Twirter

A diferencia de Facebook, la penetracién en Twitter de los
principales partidos politicos espafoles fue bastante alta, con
un promedio del 78,46% de sus cabezas de lista presentes en
esta red de microblogging, aunque descendié un 5,7% en re-
lacién con la campana de 2015 (Gamir Rios ez 4l., 2017). Este
retroceso se debe al menor niimero de cuentas de los cabezas
de lista de los nuevos partidos. Como se observa en el Gréfico
4, la presencia en Twitter resulté especialmente notable por
parte de los candidatos de los dos grandes partidos: el 92,3%
de los candidatos del PP y el 90,4% de los candidatos del
PSOE en las 52 circunscripciones dispusieron de cuentas. Les
siguieron, en orden descendente, los cabezas de lista de UP
(82,7%), Ciudadanos (75%) y Vox (51,9%).

En el Gréfico 5 se observa que la actividad producida en esta
red social durante la campafia electoral fue, en general, bastan-
te intensa, con un promedio de 10,1 tweets publicados al dia
por cada politico, lo que supone una media de més de siete mil
publicaciones por partido durante toda la campana.
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Gridfico 4. Porcentaje de cabezas de lista con pdgina en Twitter. Fuente:
Elaboracién propia.

Los cabezas de lista de Ciudadanos fueron los mds prolificos,
con un promedio de 12,3 tweets publicados al dia. Destacan
por el volumen de mensajes la cabeza de lista por A Coruna,
Marta Rivera, con 823 mensajes durante toda la campana, o
Aurora Nacarino-Brabo (Burgos), con un total de 722.

A corta distancia les siguieron los candidatos de PP (11,2
tweets al dia), UP (11,1) y Vox (9,1). El cabeza de lista por
Palencia de UP, Juan Antonio Gascdn, fue el politico mds ac-
tivo de todos los partidos durante la campafa, con un total de
1.491 publicaciones. Mientras que el més prolifico del PP fue
el candidato por Lugo, Jaime Eduardo de Olano, con 1.043; y
el politico con mds publicaciones de Vox fue su cabeza de lista
por Badajoz, Victor Manuel Sdnchez, con 738.

Los candidatos del PSOE registraron la tasa de publicacién
diaria mds baja, con una media de 6,9 tweets al dia. El cabeza
de lista del partido por Melilla, Jaime Bustillo, fue el candidato
socialista mds activo, con 880 mensajes emitidos durante la
campafia electoral.

En cuanto al nimero de nuevos seguidores en Twitter que
consiguieron los principales partidos politicos durante la cam-
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Grifico 5. Frecuencia de publicacién en Twitter (tweets/d{a). Fuente: Ela-
boracién propia.

pana electoral, al igual que sucede en Facebook, los dos parti-
dos de cardcter populista fueron los que cosecharon una mayor
subida. Como se observa en las barras del Gréfico 6, UP con-
siguié 62.975 nuevos seguidores y Vox 41.995. Les seguian el
PP (39.914 nuevos seguidores), Ciudadanos (38.154 nuevos
seguidores) y el PSOE (37.709 nuevos seguidores).

En general, los candidatos presidenciales de cada partido
fueron los que concitaron un mayor nimero de nuevos segui-
dores en Twitter. Encabezé el ranking el candidato de UP a la
presidencia del Gobierno, Pablo Iglesias, quien tuvo un incre-
mento de 31.800 seguidores durante la campana electoral. En
segundo lugar, el candidato socialista, Pedro Sdnchez, sumé
28.595 nuevos seguidores durante el mismo periodo. En tercer
lugar, el lider de Vox, Santiago Abascal, obtuvo un aumento
de 25.277 seguidores. En cuarto lugar, la cabeza de lista del
PP por la circunscripcién de Barcelona, Cayetana Alvarez de
Toledo, fue la politica popular que consiguié un mayor in-
cremento, con 19.118 nuevos seguidores. En quinto lugar, el
candidato presidenciable de Ciudadanos, Albert Rivera, que
finaliz6 la campana electoral con 18.520 seguidores mds. Cabe
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Gréfico 6. Evolucién de los seguidores en Twitter. Fuente: Elaboracién

propia.

destacar que el candidato a la presidencia por el PP, Pablo Ca-
sado, ocup$ el séptimo lugar en la clasificacién, con 14.472
nuevos seguidores, justo detrds de la cabeza de lista de Ciuda-
danos por Barcelona, Inés Arrimadas, que obtuvo un aumento
de 15.202 seguidores en su cuenta de Twitter.

La linea quebrada en el Gréfico 6 muestra el incremento re-
lativo de seguidores en Twitter de los cabezas de lista de los
principales partidos politicos. Tal y como sucede en Facebook,
los candidatos de Vox son los que experimentaron una mayor
subida relativa en la cifra de followers (12,01%). Les siguieron
los politicos del PP, que obtuvieron un 6,11% de nuevos se-
guidores durante la campafa. Finalmente, con un crecimiento
relativo de seguidores muy inferior, encontramos las cuentas
de los cabezas de lista de Ciudadanos (2,07%), PSOE (1,87%)
y UP (1,52%). Estas diferencias en la variacién relativa de se-
guidores se pueden explicar si se tiene en cuenta que Vox co-
menz6 la campana electoral con 349.573 seguidores, mientras
que partidos como UP partieron con un niimero de seguidores
trece veces superior (4.147.542).
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En comparacién con la campafia de 2015 (Gamir Rios ez
al., 2017), durante la de 2019 hubo un porcentaje menor de
candidatos con cuenta en Twitter. Podemos sufrié el mayor
descenso, cediendo en 2019 el primer puesto al PP La fre-
cuencia de publicacién de cada candidato también se redujo
durante la campana de 2019, con un promedio de 10,1 tweets
al dia por cabeza de lista, lo que supone 4,2 mensajes menos
que en 2015. Los politicos de Ciudadanos fueron los tni-
cos que incrementaron la frecuencia de publicacién respecto
a 2015. El aumento del niimero de seguidores cosechado por
cada formacién politica fue también menor en todos los par-
tidos excepto en el PSOE, que mejoré los resultados de 2015.
No obstante, UP fue quien lideré el aumento de seguidores
en ambas convocatorias en niimeros absolutos, seguido de
Vox, que obtuvo una subida relativa de nuevos seguidores en
Twitter mayor.

5.3.4. Presencia y actividad de los cabezas de lista en Instagram

La segunda red social por la que mds se inclinaron los candi-
datos fue Instagram, medio en el que estuvieron presentes 133
cabezas de lista (el 51,2%), solo por detrds de Twitter (78,5%).
Los politicos del PP fueron los que mds cuentas sumaron en
esta red; como se observa en el Grafico 7, el 73,1% de las cuen-
tas de esta formacién (38) contaron con Instagram como he-
rramienta de comunicacién politica durante la campana. En el
PSOE (27), Ciudadanos (27) y UP (26) lo hicieron alrededor
de la mitad de sus candidaturas, con un 51,9%, 51,9% y 50%,
respectivamente. Solo 15 lideres electorales de Vox (el 28,8%)
dispusieron de presencia en esta red.

Precisamente esta mayor presencia del PP en la red social
explica también el mayor niimero de contenidos publicados en
el periodo analizado (918 posts). Le siguieron las candidaturas
de Ciudadanos (623). El PP alcanzé asimismo la mayor media
de posts por candidatura provincial (24,2), seguido de cerca
por Ciudadanos (23,1). La frecuencia media diaria fue de un
post por jornada (Grafico 8), tal y como se recomienda en esta
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Grifico 7. Porcentaje de cabezas de lista con cuenta en Instagram. Fuente:
Elaboracién propia.

red social. Frente a Twitter, donde el seguimiento de la agenda
diaria es continuo, Instagram sintetiza el momento comunica-
tivo mds relevante de la jornada.

El candidato con més seguidores al finalizar la campafia elec-
toral fue Santiago Abascal (254.803). Le seguian Albert Rivera
(192.090), Pablo Iglesias (173.616), Pedro Sinchez (136.895),
Inés Arrimadas (128.811) y Pablo Casado (121.237). Asi,
Ciudadanos conté con dos candidatos entre las cuentas mds
seguidas, ambas por delante de la cuenta mds seguida del PP.

Las cuentas de Abascal (53.792) e Iglesias (47.634) fueron
las que experimentaron un mayor aumento de seguidores a lo
largo de la campana electoral. Lo mismo ocurre por partidos,
pues se observa un mayor interés por las cuentas de los lideres
provinciales de UP y de Vox (Gréfico 9). Precisamente, ambas
formaciones apostaron por las redes sociales como estrategia
comunicativa y su esfuerzo se observa en las variaciones ab-
solutas y relativas de seguidores, que se situaron en torno a
un 25% al final de campana; esto es, alrededor de los 60.000
seguidores.
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Gridfico 8. Frecuencia de publicacién en Instagram por candidato al dia.
Fuente: Elaboracién propia.

Grifico 9. Evolucién de los seguidores en Instagram. Fuente: Elaboracién
propia.
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5.4. Conclusiones

El andlisis evidencia la prictica desaparicion de los blogs y
de las pdginas webs personales como canal de la comunica-
cién politica online, al margen de los espacios corporativos de
los partidos y de los sitios de campafa de los candidatos. Los
comicios también confirmaron la absoluta preponderancia de
Twitter como el canal por excelencia de la comunicacién po-
litica online en Espafa, siendo especialmente relevante en los
casos de los cabezas de lista provinciales de PSOE y PP, las dos
formaciones con mayor trayectoria acumulada. Se generalizé,
asimismo, el cardcter minoritario del uso de Facebook median-
te pdginas publicas por parte de los candidatos de los partidos
analizados. Todo ello confirma, asi, las tendencias apuntadas
en anteriores investigaciones sobre las Elecciones Generales de
diciembre de 2015 (Gamir Rios ez 4/., 2017). La principal no-
vedad surgida desde dichos comicios fue la irrupcién de Insta-
gram como el segundo canal de comunicacién politica online
por el que mds optaron los candidatos, superior en todos los
casos al registrado por Facebook.

Sin embargo, si algo destacé en las Elecciones Generales de
2019 fue el absoluto liderazgo en el crecimiento de las comu-
nidades de seguidores en redes sociales por parte de Vox y UP,
que registraron los mayores incrementos en Facebook, Twitter
e Instagram pese a no ser las formaciones con mayor presencia
en ninguno de dichos medios, ni tampoco los que mds publi-
caron en los dos dltimos. Estos resultados estdn en consonan-
cia con estudios en medios sociales donde se confirma que los
partidos populistas tienen un mayor niimero de seguidores y
un nivel de participacién superior que el resto de los partidos
(Fenoll; Hassler, 2019). Ambas formaciones supieron aprove-
char las potencialidades de las redes sociales para trasladar sus
mensajes (Hameleers; Schmuck, 2017), beneficidndose de su
modelo comunicativo (Engesser ez a/., 2017b) y ampliando su
base social (Gerbaudo, 2014). Lo hicieron, ademds, desde los
madrgenes de sus respectivos espacios ideoldgicos y a partir de
una posicién de oposicién (Ernst ez al., 2017).

100 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

J. Gamir; V. Fenoll; M. Iranzo

Las cifras de la cibercampana...

5.5. Referencias

Alonso-Mufioz, L.; Miquel-Segarra,
S.;  Casero-Ripollés, A. (2016).
«Un potencial comunicativo desap-
rovechado. Twitter como mecanis-
mo generador de didlogo en cam-
pafa electoraly, Obra Digiral (11),
pp. 39-59.

Alonso-Muioz, L.; Casero-Ripollés, A.
(2018). «Comunicacién de los lide-
res populistas europeos en twitter:
construccién de la agenda y efecto
‘mds es menos’», El Profesional de la
Informacién, 27 (6), pp. 1193-1202.

Amaral, I.; Zamora, R.; Grandio, M. de
M.; y Noguera, ].M. (2016). «Flows
of communication and ‘influentials’
in Twitter: A comparative approach
between Portugal and Spain during
2014 European Elections», Obser-
vatorio (OBS) Journal, 10(2), pp.
111-128.

Baviera, T. (2018). «Influence in the
political Twitter sphere: Authority
and retransmission in the 2015 and
2016 Spanish General Elections»,
European Journal of Communication,
33(3), pp- 321-337.

Boix Palop, A; Lépez Garcla, G.
(2014). «El significado de las Elec-
ciones Europeas de 2014 en Espana:
giro a la izquierda y hundimiento
del bipartidismo», Unidn Europea
Aranzadi, 7, pp. 69-93.

Casero-Ripollés, A.; Feenstra, RA.;
Tormey, S. (2016a). «Old and New
Media Logics in an Electoral Cam-
paign: The Case of Podemos and the
Two-Way Street Mediatization of
Politics», The International Journal
of Press/Politics, 21(3), pp. 378-397.

Casero-Ripolles, A.; Miquel-Segarra, S.;
Alonso-Munoz, L. (2016b). «The
dialogic potential of Twitter in elec-
toral campaign. The case of PSOE
and Podemos in Spain». [ponencia]

2016 11th Iberian Conference on In-
Jformation Systems and Technologies
(CISTI), Las Palmas, Espafia.

Castillejo, B.; Semova, D.J. (2012).
«Elecciones Generales y redes so-
ciales en el caso de Espana, 2011»,
International Review of Information
Ethics, 18, pp. 144-149.

Cervi, L.; Roca, N. (2017). «La mod-
ernizacién de la campafa electoral
para las elecciones generales de Es-
pafa en 2015. ;Hacia la american-
izacién?», Comunicacion y Hombre,
13, pp. 133-150.

Cervi, L.; Roca Trenchs, N. (2018). «El
uso de Twitter por parte de los prin-
cipales candidatos en las campafas
electorales para las elecciones genera-
les espafiolas: 2011 y 2015. ;Brecha
digital y generacional?», Doxa Comu-
nicacion, 26, pp. 99-126.

Chadwick, A. (2013). The Hybrid Me-
dia System. Politics and Power. Nue-
va York: Oxford University Press.

Congosto, M.L. (2015). «Elecciones
Europeas 2014: Viralidad de los
mensajes en Twitter», Redes. Revista
Hispana para el Andlisis de Redes So-
ciales, 26(1), pp. 23-52.

Dader, J.L. (2009). «Ciberpolitica en
los websites de partidos politicos. La
experiencia de las elecciones de 2008
en Espafia ante las tendencias trans-
nacionales», Revista de Sociologia e
Politica, 17(34), pp. 45-62.

Dader, J.L. (2017). «Campanas politi-
cas ‘online’: La realidad espafiola
frente al horizonte internacional del
“tecnocabildeo” ». En Dader, J.L.;
Campos, E. (coords.) La bisqueda
digital del voto. Cibercampasias Elec-
torales en Espasia 2015-16. Valencia:
Tirant lo Blanch. pp. 75-140.

Engesser, S.; Ernst, N.; Esser, F;
Biichel, E (2017a). «Populism and

101



Redes en campana

Lépez Garcia; Campos Dominguez (eds.)

social media: how politicians spread
a fragmented ideology», Informa-
tion, Communication y Society, 20
(8), pp- 1109-1126.

Engesser, S.; Fawzi, N.; Larsson, A.O.
(2017b). «Populist online commu-
nication: introduction to the special
issue». [nfarmation, Communication
y Society, 20:9.

Ernst, N.; Engesser, S.; Biichel, E;
Blassnig, S.; Esser, E (2017) «Ex-
treme parties and populism: an
analysis of Facebook and Twitter
across six countries», ]nformation,
Communication y Society, 20:9, pp.
1347-1364.

Fenoll, V.; Cano-Orén, L. (2019).
«Communicative differences be-
tween emergent and traditional par-
ties: An analysis of Facebook posts
from Spain’s 2015 general election
campaign», Zer, 24(46), pp. 37-51.

Fenoll, V;; Hassler, J. (2019). «;La red
de los populistas? Diferencias en
la campana electoral en Facebook
de Espafia y Alemania», IC Revista
Cientifica de Informacién y Comuni-
cacidn, (16), pp. 451-484.

Gamir Rios, J. (2016). «Blogs, Face-
book y Twitter en las Elecciones Ge-
nerales de 2011. Estudio cuantitati-
vo del uso de la web 2.0 por parte
de los cabezas de lista del PP y del
PSOE», Digitos, revista de comuni-
cacidn digital, 2, pp. 101-120.

Gamir Rios, J.; Cano Orén, L.; Calvo,
D. (2017). «La campana electoral
de 2015 en cifras. La presencia en
la blogosfera, Facebook y Twitter de
los cabezas de lista provinciales de
PR, PSOE, Podemos y Ciudadanos».
En Lépez Garcia, G.; Valera Ordaz,
L. (eds.): Pantallas electorales. El dis-
curso de partidos, medios y ciudadanos
en la campana de 2015. Barcelona:
Editorial UOC.

Garcia Ortega, C.; Zugasti Azagra, R.
(2014). «La campafa virtual en

102

Twitter: andlisis de las cuentas de
Rajoy y de Rubalcaba en las elec-
ciones generales de 2011», Historia
y Comunicacién Social, 19, pp. 299-
311.

Garcfa-Ortega, C.; Zugasti Azagra, R.
(2018). «Gestién de la campana de
las elecciones generales de 2016 en
las cuentas de Twitter de los candi-
datos: entre la autorreferencialidad y
la hibridacién medidtica», E/ Profe-
sional de la Informacién, 27(6).

Gerbaudo, P. (2014). «Populism 2.0».
En Trottier, D.; Fuchs, C. (eds.):
Social media, politics, and the state:
Protests, revolutions, riots, crime and
policing in the age of Facebook, Twit-
ter and YouTube. New York, NY:
Routledge. pp. 16-67.

Giansante, G. (2015). La comunicacién
politica online. Barcelona: Editorial
UOC.

Hameleers, M.; Schmuck, D. (2017).
«It’s us against them: a comparative
experiment on the effects of populist
messages communicated via social
media», Information, Communica-
tion y Society, 20(9), pp. 1425-1444.

Jungherr, A. (2014). «The Logic of Po-
litical Coverage on Twitter: Tempo-
ral Dynamics and Content», Journal
of Communication, 64(2), pp. 239-
259.

Kreiss, D. (2016). «Seizing the mo-
ment: The presidential campaigns’
use of Twitter during the 2012 elec-
toral cycles, New Media & Society,
18(8), pp. 1473-1490.

Lépez-Garcia, G. (2016). «Nuevos
y ‘viejos’ liderazgos: la campafna de
las elecciones generales espafiolas de
2015 en Twitter», Communication y
Society, 29(3), pp. 149-167.

Lépez Garcia, G.; Gamir Rios, J;
Garcfa Ull, EJ.; Llorca Abad, G.;
Cano Orén, L.; Gonzilez Esteban,
J.L. (2015). «FEl debate sobre Euro-
pa en Twitter. Discursos y estrategias

www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

J. Gamir; V. Fenoll; M. Iranzo

Las cifras de la cibercampana...

de los candidatos de las elecciones al
Parlamento Europeo de 2014 en Es-
pafa», Revista de Estudios Politicos,
170, pp. 213-246.

Lépez Garcia, G.; Gamir Rios, J.; Val-
era Ordaz, L. (2018). Comunicacién
politica: teorias y enfoques. Madrid:
Sintesis.

Lépez-Meri, A.; Marcos-Garcia, S
Casero-Ripollés, A. (2017). «What
do politicians do on Twitter? Func-
tions and communication strategies
in the Spanish electoral campaign
of 2016», El Profesional de la Infor-
macién, 26(5), pp. 795-804.

Machado Flores, N.; Capdevilla Go-
mez, A. (2016). «Interaccién y de-
bate en Twitter en las elecciones es-
pafiolas de mayo de 2015: ;promesa
tecnoldgica o realidad virtual? »,
Obra digital, 11. https:/[www.raco.
cat/index.php/ObraDigital/article/
view/315497

Mazzoleni, G. (2010). La comunicacién
politica. Madrid: Alianza Editorial.

Nitschke, P; Donges, P; Schade, H.
(2016). «Political organizations’ use
of websites and Facebook», New Me-
dia é“Society, 18(5), pp. 744-764.

Norris, P (2020). Global Party Sur-
vey, 2019. Harvard Dataverse, V3.
hetps://doi.org/10.7910/DVN/
WMGTNS

Peytibi, E X.; Rodriguez, J. A.; Guti-
érrez-Rubi, A. (2008). «La experi-
encia de las elecciones generales del

2008», Revista de Internet, Derecho y
Politica, 7, pp. 26-37.

Turnbull-Dugarte, S.J. (2019). «Ex-
plaining the End of Spanish Excep-
tionalism and Electoral Support for
Vox», Research and Politics, 6(2).

Turnbull-Dugarte, S. J.; Rama, J.; San-
tana, A. (2020). «The Baskerville’s
dog suddenly started barking: vot-
ing for VOX in the 2019 Spanish
general elections», Political Research
Exchange, 2(1), pp. 2-20.

Vaccari, C.; Valeriani, A. (2016). «Party
Campaigners or Citizen Campaign-
ers? How Social Media Deepen and
Broaden DParty-Related Engage-
meno, The International Journal of
Press/Politics, 21(3), pp. 294-312.

Zamora-Medina, R.; Zurutuza-Mufoz,
C. (2014). «Campaigning on Twit-
ter: Towards the ‘personal style’
campaign to activate the political
engagement during the 2011 Span-
ish general elections», Communica-
tion and Society, 27(1), pp. 83-106.

Zugasti-Azagra, R.; Pérez-Gonzilez, ].
(2015). «La interaccién politica en
Twitter: el caso de @ppopular y @
ahorapodemos durante la campana
para las elecciones ecuropeas de
2014», Ambitos, 28, pp. 1-14.

Zugasti, R.; Sabés, E (2015). «Los issues
de los candidatos en Twitter durante
la campana de las elecciones genera-
les de 2011», Zer, 20(38), pp. 161-
178.

103


https://www.raco.cat/index.php/ObraDigital/article/view/315497
https://www.raco.cat/index.php/ObraDigital/article/view/315497
https://www.raco.cat/index.php/ObraDigital/article/view/315497
https://doi.org/10.7910/DVN/WMGTNS
https://doi.org/10.7910/DVN/WMGTNS




6.

La campafia subterrdnea:
sesgos informativos y noticias falsas

Dafne Calvo Lorena Cano-Orén
Universidad de Valladolid Universidad de Valencia
Germidn Llorca-Abad José Gamir-Rios
Universidad de Valencia Universidad de Valencia

6.1. Introduccion

El fenémeno de la desinformacién ha adquirido una signi-
ficacién creciente en los dltimos anos, relacionada especial-
mente con citas politicas de alta relevancia y su uso extensivo
por parte de politicos o formaciones concretas (Marchal e al.,
2018). Por ese motivo, el andlisis de las campanas electorales
no puede omitir la cuestién de la desinformacién en su trabajo
critico y reflexivo sobre comunicacién politica en Internet, del
mismo modo que anteriormente se han integrado dentro de
esta disciplina los trabajos sobre pdginas web (Dader, 2009),
redes sociales (Gamir, 2016) o las variadas aplicaciones de los
avances en inteligencia artificial (Campos-Dominguez; Gar-
cfa-Orosa, 2018).

Durante 2019 trascendieron sucesos de desinformacién
donde los partidos politicos, en su disputa por el voto, trataron
de modificar, si no de generar, un clima de opinién concreto
fuera y dentro de las redes sociales (DataPolitik, 2019). Adi-
cionalmente, las elecciones de abril de 2019 explicitaron un
cambio en el sistema politico espanol que los comicios anda-
luces ya habian pronosticado un afio antes (Castro Martinez;
Mo Groba, 2020): el surgimiento de un partido populista y de
extrema derecha con representacién parlamentaria. La relevan-
cia de Vox aumentd en las elecciones analizadas en este libro, al
obtener 24 escanos en el Congreso.
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Este partido no solo rompié con la relacién de fuerzas de las
formaciones de derecha tradicionales —cuya hegemonia hasta
el momento pertenecia al Partido Popular—, sino que termi-
né con la excepcionalidad de Espana como territorio sin una
opcién politica de este tipo en Europa, donde ya antes habian
surgido formaciones de corte liberal-conservador y populista,
como Alternative fiir Deutschland (Alternativa para Alema-
nia), Freiheitliche Partei Osterreichs (Partido de la Libertad de
Austria) y Rassemblement national (Agrupacién Nacional) en
Francia (Turnbull-Dugarte; Rama; Santana, 2020). Este tipo
de ideologia, segtin Beiner (2019), se configura mediante una
amalgama ideoldgica que no solo remite a ideologias filofas-
cistas, sino también a planteamientos presentes en las élites
globales, con las que el partido consigue conectar.

Vox coincide con los anteriores en algunas de sus propues-
tas, que a la vez funcionan como ejes discursivos de su co-
municacién politica: la negacién de la violencia de género, el
rechazo a las leyes LGBTI, la centralidad y unidad de Espana
—en confrontacién con los nacionalismos periféricos— o el
control de la migracién. Este tltimo caso ha sido investigado
por Castro Martinez y Mo Groba (2020), quienes conclu-
yen que el partido instrumentalizé la insatisfaccién sobre la
pobreza y la delincuencia percibida por la ciudadania para
relacionar la inmigracién con un aumento de las agresiones y
la violencia.

Por otro lado, investigaciones recientes conectan la desinfor-
macién con los partidos politicos populistas (Marwick; Lewis,
2017). Diferentes taxonomias sobre este fenémeno sefalan, de
forma mds general, la existencia de un 4rea gris en la cual es
dificil discernir entre los limites de la propaganda y el engano
(Tandoc; Lim; Ling, 2018) o entre este Gltimo y la broma, la
exageracién o la descontextualizacién (Salaverria ez al., 2020).
Enmarcadas dentro del debate sobre el ezhos de la desinfor-
macién, diversas conceptualizaciones coinciden en senalar el
componente emocional como un rasgo idiosincrasico de esta
(Bennett; Livingston, 2018). Asi, «la propaganda politica ya
no se disputa el significado de determinados fendémenos y
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eventos, sino que también implica una lucha por la emocién
colectiva» (Feldmann, 2019: 81).

Mediante el uso de una narrativa emocional, no siempre sus-
tentada en hechos veraces, los partidos politicos y sus repre-
sentantes buscan generar un sentimiento movilizador entre su
electorado, asi como construir un escenario de conflicto (Cer-
vi; Andrade, 2019). La misma nocién de desinformacién ha
sido instrumentalizada por estos lideres, como identifican Ross
y Rivers (2018), al tratar de denostar el trabajo periodistico
senalando este tipo de contenido como propaganda falsa en su
contra. Esta tltima estrategia atiende a otra caracteristica pro-
pia del populismo, a saber: un antielitismo que confronta con
partidos politicos e instituciones y se sitda a si mismo a favor
de las personas —esto es, del pueblo— (Engesser ez 4/., 2016).

Como en el caso de la desinformacién, Internet ha motivado
también una redefinicién del populismo contempordneo. O,
dicho de otro modo: «Si la nueva tecnologia de los medios
de comunicacién ha perturbado la politica institucionalizada,
también ha permitido al populismo la remodelacién de las re-
laciones entre los medios sociales digitales y las formas conven-
cionales de poder politico» (Govil; Baishya, 2018: 68). Estos
nuevos modos adquiridos de hacer campana politica, asi como
de lograr la circulacién efectiva de la desinformacién, van mds
alld del uso de la inteligencia artificial —los bots— y de la exis-
tencia de redes de usuarios afines ideoldgicamente —cdmaras
de eco— (Powers; Kounalakis, 2017), cuya influencia a favor
del populismo sigue siendo objeto de discusion por parte de la
comunidad cientifica (Groshek; Koc-Michalska, 2017).

El uso de Internet ha resultado esencial no solo para el sur-
gimiento y mantenimiento de una posicién de relevancia en
la escena politica, sino también para la gestién de los simpati-
zantes del partido, tanto a nivel internacional como nacional,
en formaciones como El Movimiento 5 Estrellas en Italia o
Podemos en Espana, respectivamente (Gerbaudo, 2019). Al-
bright (2018) ha estudiado precisamente el papel clave de los
grupos de Facebook para la circulacién de las ideas del partido,
asi como de los bulos que benefician a este. Afirma que estos
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espacios son una plataforma efectiva para el envio de desin-
formacién, dado que sus perfiles resultan mds susceptibles a
no cuestionar sus contenidos y, posteriormente, difundirlos y
enviarlos a votantes potenciales. Ante la debilidad de la ciu-
dadania por debatir sobre sus propias creencias (Hameleers;
Van de Meer, 2020), estas comunidades generan un entorno
de consenso permanente que distorsiona el punto de vista de
quienes pertenecen a ellos, los cuales otorgan gran credibili-
dad a la informacién propia y muestran escepticismo sobre los
contenidos externos (Peirano, 2019).

6.2. Diseno metodoldgico

Ante un escenario electoral precedido de elecciones inter-
nacionales que se han caracterizado por padecer un clima de
desinformacién y el crecimiento de la relevancia de los po-
pulismos liberal-conservadores (DataPolitik, 2019; Turn-
bull-Dugarte; Rama; Santana, 2020), esta investigacién pre-
tende explorar las estrategias de desinformacién detectadas en
los grupos publicos y privados de Facebook relacionados con
la ideologfa de extrema derecha. Asi, planteamos los siguientes
objetivos especificos: 1) identificar el discurso que se genera en
los espacios digitales publicos y privados' y 2) analizar el tipo
de desinformacién que se comparte en estos foros. Buscamos,
por tanto, dilucidar qué ocurre en determinadas esferas digita-
les que agrupan usuarios con una ideologia comun.

Para poder analizar dichas esferas, planteamos una observacién
no participante, a fin de tener acceso al flujo de contenido que se
compartia en los distintos grupos, ptblicos y privados, relacio-
nados con discusiones centrales que caracterizaban la campana
de la extrema derecha, como la violencia de género, la memoria
histérica o la cohesion de Espafa. Para ello, se utilizaron nueve

! Su acceso estaba restringido por un proceso de admisién, que habitual-
mente consistia en la respuesta a varias preguntas relacionadas con los inte-
reses del grupo [Imagen 1].

108 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

D. Calvo et al.  La camparna subterrinea: sesgos informativos y noticias falsas

cuentas ad hoc® que se com-
pletaron siguiendo a grupos

Imagen 1. Ejemplo del formulario
de admisién de un grupo afin a Vox.

y paginas afines —segtin los ~Fuente: Facebook.

segmentos de Marchal ez al.

(2018)—, hasta que Facebook

comenzd a sugerir la pertenen-

cia a foros similares. El proceso

que seguimos en esta fase con-

sistia en la dindmica de la bola

de nieve: siempre que fuera

coherente con lo que se busca-

ba y tuviera un gran volumen

de participantes, se solicitaba

la participacién en los grupos.

Posteriormente, Facebook vol-

via a sugerir otros de la misma

tendencia. De este modo, bastaba con observar el timeline del
perfil para poder detectar si alguna noticia o algiin tema especi-
fico habia sido compartido en estos grupos.

Los resultados de esta observacién no participante fueron cin-
co diarios de campo, que comprenden el periodo desde la pre-
campana hasta el dia de las elecciones (del 28 de marzo al 28 de
abril). Este recoge cada dos dias, aproximadamente, los conteni-
dos que, a juicio del investigador, destacan en su timeline o en al-
gln grupo especifico, con especial atencién a la desinformacién.

Durante el periodo de anilisis, surgieron varios problemas
que acabaron afectando a los resultados obtenidos. Por un
lado, varios de los perfiles creados fueron suspendidos por Fa-
cebook por parecer bots, debido a su actividad en la red social;
esto es, unirse a una cantidad de grupos y pdginas que excedia
el uso de un usuario comtin. Uno de ellos fue eliminado tras
aceptar unas 20 solicitudes de amistad provenientes de per-
files sospechosos de ser bozs, pero que formaban parte de los

2 Los autores quieren agradecer a Maria Diez, Cristina Renedo, Vicente
Fenoll, Daniel Cabrera y Francisco Garcia-Ull la colaboracién que presta-
ron en el diseno de la investigacién y en la recogida del material.
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Imagen 2. Solicitud de una fotografia para desbloquear el perfil. Fuente:
Facebook.

distintos grupos a los que se habia inscrito. Antes del cierre
completo de las cuentas, Facebook solicitd, en primer lugar,
una imagen de perfil en la que apareciera el rostro de la perso-
na de la cuenta [Imagen 1]. Cuando este paso no era aceptado,
Facebook solicitaba la fotografia de un documento oficial de
identificacién para recuperar la cuenta y eliminar de este modo
su suspension.’ El experimento llevado a cabo no permite es-
tablecer los motivos por los que Facebook, aparentemente, era
incapaz de detectar como bots esas cuentas que interactuaron
de forma automatizada y masiva con los usuarios creados para
este estudio. Desde luego, para sobrevivir en la red social con
ese tipo de cuentas, hay que saber muy bien cémo hacerlo.

A partir de los perfiles que pudieron mantenerse activos se
escribieron los trabajos de campo que posteriormente se ana-
lizaron de forma cualitativa y en linea con estudios previos

3 Para mds informacién sobre qué documentos de identificacién acepta
Facebook y sus protocolos, véase: https://es-es.facebook.com/help/con-
tact/183000765122339

1 10 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es
https://es-es.facebook.com/help/contact/183000765122339
https://es-es.facebook.com/help/contact/183000765122339

D. Calvo et al.  La camparna subterrinea: sesgos informativos y noticias falsas

como el de Cervi y Andrade (2019). Este andlisis cualitativo
permitié detectar cuatro temdticas esenciales en los grupos,
a saber: a) promocién del partido; b) ataque a otras forma-
ciones; ¢) posicionamiento ideoldgico y; d) resultados tras las
elecciones. Estas cuatro categorias se analizaron a partir de una
tipologia de desinformacién desarrollada por Salaverria ez 4.
(2020) y que propone cuatro niveles, de menor a mayor in-
tensidad de la desinformacién: a) broma; b) exageracién; c)
descontextualizacién y; d) engafo.

6.3. Resultados
6.3.1. El enemigo comiin para la promocion de partido

En términos de promocién del partido, la exaltacién de la
identidad nacional en esta formacién politica implicaba en
ocasiones una exageracion de las razones y consecuencias que
suponia el apoyo a Vox, pues planteaban el voto como solu-
cién unica y global a los problemas nacionales. Asi, en estas
publicaciones y comentarios, votar a Vox se asimilaba con la
salvacién o enaltecimiento de Espafa mediante una retdrica
belicista.

También se daba una exageracion sobre los logros del parti-
do y los de sus politicos, en memes o enlaces a paginas aparen-
temente periodisticas. Un conjunto elevado de publicaciones
se orientaba a enaltecer la figura del lider, tanto a nivel politico
como personal. Por ejemplo, un mensaje comentaba un video
titulado «Santiago Abascal durante 24 horas corriendo los 101
km de la legién» y otro compartia una imagen donde, con
referencia al héroe de Marvel, este aparecia caracterizado como
el «Capitin Espana».

También en relacién con un encuadre bélico de la campana,
una de las estrategias mds frecuentemente observadas en los
grupos de apoyo a Vox fue la creacién de un enemigo externo
—esto es, una élite politica progresista— que intentaba invisi-
bilizar el discurso de Vox, e incluso agredir a politicos y segui-
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Imagen 3. Usuario denuncia un bulo
en contra de Vox. Fuente: Facebook.

dores del partido. Apreciamos
un aumento de la actividad

en este sentido con relacién al
debate de Atresmedia, cuan-
do se compartié y comentd
la noticia sobre el veto de la
Junta Electoral Central a Vox
en este. Aunque el hecho era
cierto, en ocasiones se omitia
informacién para facilitar la
polarizacién a favor del parti-
do. Los simpatizantes replica-
ban estos mensajes, asi como
el discurso de los represen-
tantes de la formacién, que
denunciaban un ataque con-
tinuado a Vox.

Otros usuarios descontex-
tualizaban contenidos de tipo
irénico o sarcdstico para in-
terpretarlos como ataques de
desinformacién contra el partido. Sucedia, por ejemplo, con
un videomontaje de una tarjeta censal con un soborno de cin-
cuenta euros dentro de ella a cambio de votar a Vox o una ima-
gen con instrucciones palmariamente falsas sobre como elegir
esta opcidn politica el dia de las elecciones [Imagen 3]. La de-
nuncia de papeletas erréneas que aparecian marcadas fue recu-
rrente. Sin embargo, el voto no se considera nulo si el cambio
en la papeleta no la altera significativamente, como sucedia en
las imdgenes que circulaban por estos grupos.

Los dias anteriores a las elecciones se sucedieron este tipo
de mensajes, que en ocasiones no contaban con ningun tipo
de fundamentacién empirica. Asi, una publicacién advertia:
«ATENCION! APODERADOS, INTERVENTORES Y SIMPATIZANTES
DEL PP, TIENEN LA ORDEN DE RETIRAR LAS PAPELETAS DE VOX,
DE LOS COLEGIOS ELECTORALES EL 28 DE ABRIL, SEGUN ELLOS,
POR EL VOTO UTIL. iPASALOW (sic.). Este tipo de comentarios,
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como los anteriores, reforzaban una narrativa en la que Vox
habia de enfrentarse a un contexto politico —un establishment,
en esencia— adverso.

6.3.2. Memes y bromas para atacar a las formaciones
de izquierda

El andlisis de los ejemplos seleccionados deja una impresién
muy clara desde el principio. Los contenidos compartidos y a
los que se tiene acceso desde los diferentes perfiles ensalzaban
al PP y a Vox como las dos tinicas formaciones politicas de re-
ferencia en Espana. Por ello, resultaba complejo establecer una
distincién ideoldgica clara entre los seguidores de cada forma-
cién. Solamente se han detectado comentarios en contra del
PP por la tibieza o laxitud frente a algunas de las afrentas que
supuestamente orquestaban otros partidos. Tanto en este caso
como en los siguientes, los ataques frecuentemente se persona-
lizaban, de modo que se centraban en politicos concretos —los
lideres de la formacién, en esencia—.

Las criticas al resto de los partidos se centraban con frecuen-
cia en el ataque directo a alguna de las figuras publicas que los
representan. Por ejemplo, a Ada Colau y Catalunya en Comy,
por la supuesta financiacién de un inexistente congreso isla-
mista en Barcelona. En este sentido, una de las caracteristicas
comunes a todo el contenido analizado fue que las informa-
ciones inventadas, falsas o manipuladas, estaban conectadas
con temas de la actualidad. Por ejemplo, en la discusién sobre
los posibles pactos postelectorales, se acusaba a Pedro Sdnchez
de haber acordado la independencia de Catalunya con Carles
Puigdemont, a cambio de los votos de Junts per Cat en la in-
vestidura. Durante la celebracién del Dia de la Hispanidad, se
atacaba a Podemos por su posicién supuestamente poco pa-
tridtica frente a la colonizacién americana.

Ciudadanos fue, con diferencia, uno de los partidos con repre-
sentacién parlamentaria que menos se criticd. Los ataques a esta
formacién habitualmente se personalizaban y solian centrarse
en la ambigiiedad de las declaraciones de su lider, Albert Rivera,
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Imagen 4. Meme que ridiculiza al pre-  cuando marcaba distancias
sidente de la Generalitat de. Catalun-  op la dictadura franquista,
ya (2016-2017), Carles Puigdemont. o cuando hablaba de la posi-
Fuente: Facebook. .

bilidad de establecer acuer-
dos con el PSOE. La pre-
sencia de criticas a partidos
estatales de menor peso fue
claramente inferior, pero
igualmente virulenta. Por
ejemplo, se tachaba al PAC-
MA de partido de «urbani-
tas ridiculos e ignorantes».

En estos casos, el recurso
ala broma o la exageracién
resulté frecuente. Los mul-
tiples memes que se com-
partian eran de un humor
que solia sostenerse en un
engano, un insulto, o ambos a la vez. Hemos comprobado que
se compartian muchos memes, pretendidas noticias y conteni-
dos humoristicos, ademds de los comentarios de usuarios que
ridiculizaban a los grupos politicos; sobre todo, de izquierdas
de dmbito estatal, como Podemos y el PSOE. Por ejemplo, se
acompanaba una fotografia de perfil de Pablo Iglesias con el r6-
tulo: «;Ultima hora! Arde Notre Dame, el Jorobado parece que
se ha salvado». Los partidos catalanes y vascos que se habian
posicionado a favor de la independencia también encontraban
aqui su espacio [Imagen 4]. Fue frecuente también encontrar
memes en los que se destacaba la belleza de las mujeres de la
derecha y la fealdad de las mujeres de la izquierda.

Una de las conclusiones que pueden extraerse del andlisis es
que las temdticas utilizadas para atacar al rival politico forma-
ban parte de una suerte de mantra sin base alguna que se re-
petia constantemente. Este estuvo compuesto por una serie de
temas tipicos dentro de la ideologia de extrema derecha, que
solo en ocasiones realmente excepcionales tenfan algin tipo
de sustento razonado. Con estas consignas propagandisticas se
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agredia a los partidos que, segtin este discurso, querfan destruir
la unidad de Espafa, financiar una vida casi de privilegios a
los ciudadanos migrantes, importar un modelo de gobierno
comunista-bolivariano o imponer una ideologia «feminazi» a
partir de la supresién de derechos.

6.3.3. Senalamiento de enemigos y orgullo nacional
como refuerzo ideoldgico

Entre las principales lineas discursivas de los contenidos ge-
nerados en Facebook por la comunidad de usuarios alineada
con Vox destaca la dedicada al refuerzo ideolégico, mucho mds
centrada en difundir su representacién de la realidad que en
ofrecer sus propuestas para intervenir sobre ella. Este refuer-
zo ideoldgico se construyd sobre todo a la contra, a partir de
la exageracién y descontextualizacién de piezas informativas
publicadas por medios periodisticos, fundamentalmente libe-
rales o conservadores, y de la difusién de enganos y falsedades,
elaborados por los propios usuarios o por medios no periodis-
ticos, casi siempre vinculados a la extrema derecha.

Exageraciones, descontextualizaciones y engafnos sirvieron,
sobre todo, para senalar a los enemigos de la concepcién de
la sociedad espafiola defendida por la formacién: igualdad de
género, multiculturalidad, progresismo e independentismo.
En la mayoria de las ocasiones, los usuarios respondieron de
manera polarizada.

El discurso antifeminista se basé en la difusién de infor-
maciones falsas sobre la aplicacién de la legislacién contra la
violencia de género y sobre el aborto. También, en el ataque
al movimiento feminista mediante engafos y la atribucién de
rasgos violentos, también memes y noticias, como la publicada
en Dol¢a Catalunya: «Esta es la feminazi que le rompid la fren-
te a pedradas a un simpatizante de Vox».

En cuanto a la multiculturalidad, los usuarios compartieron
noticias reales protagonizadas por personas de religién musul-
mana o migrantes, pero también numerosos engafos sobre
violaciones y otros actos de violencia cometidos en grupo por
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Imagen 5. Publicacién que enalte- personas migrantes y sobre el
ce la dictadura franquista. Fuente: pago de subsidios y ayudas.
Facebook. Asi, un usuario publicaba:
«Asi compra la Generalitat a
todos los inmigrantes con su
RMI [Renta Minima de In-
sercién], pasa de pagarles 645
€ a 1.062 €», y otro compar-
tia una noticia de Alerta Di-
gital titulada «El 80% de los
musulmanes residentes en
Europa viven de la asistencia
social y se niegan a trabajar».

Por otra parte, aunque con
una menor utilizacién de esta
linea discursiva, imdgenes,
memes y exageraciones sirvie-
ron también para mostrar el
orgullo nacional de los sim-
patizantes de Vox, basado en
una combinacién de folclore
catélico, exaltacién de la bandera rojigualda, en su versién
constitucional o preconstitucional, reconocimiento del papel
del Ejército y la Guardia Civil, y enaltecimiento acritico de la
historia de Espafa. Asi, concienciados con la Semana Santa,
los usuarios compartieron en numerosas ocasiones imdgenes
y videos de su celebracién en diferentes municipios espafioles,
especialmente en los momentos en los que suena el himno de
Espana. También los montajes y fotografias de exaltacién a la
bandera solian presentar elementos iconograficos de cardcter
militar y se utilizaron, casi siempre, a la contra, frente a in-
formaciones o bulos relacionados con alguno de los enemigos
senalados anteriormente.

En relacién con la historia de Espafia, la noticia de que el
presidente de México, Andrés Manuel Lépez Obrador, pidi6
por carta a Felipe VI que Espafia se disculpase por las violacio-
nes de los derechos humanos ocurridos durante la conquista
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de México fue ampliamente difundida, como también lo fue-
ron diversos bulos publicados a raiz de ello; ambas cuestiones
sirvieron para que los usuarios compartieran numerosos me-
mes y mensajes. Por otra parte, en algunas ocasiones, cuando
algn usuario compartia declaraciones de algan lider politico
relacionadas con la memoria histérica, otros contestaban con
una defensa de la dictadura franquista [Imagen 5].

6.3.4. La imbatibilidad de Vox como prondstico electoral

El discurso que se generaba en torno a la especulacién sobre
los resultados electorales estaba compuesto por mensajes de
distinta naturaleza: tanto enlaces a medios de comunicacién
convencionales, como memes, comentarios y noticias de du-
dosa veracidad que solian proceder de medios generadores de
noticias falsas. En general, encontramos cuatro grandes blo-
ques argumentativos que conseguian trasladar la idea de que
Vox irrumpiria con fuerza en el Congreso y con ello cambiaria
el curso de Espana.

Durante todo el periodo estudiado fueron constantes los
mensajes que aludian al éxito electoral que tendria Vox, me-
diante un paralelismo con la afluencia de gente que acudia a
los mitines. En estos casos era muy comdn compartir enlaces
de medios de comunicacién, cuyos titulares también reforza-
ban esta idea y se comparaban con la asistencia a mitines de
otras formaciones, por ejemplo: «El mitin de Vox con Santiago
Abascal en Alicante duplica en asistencia al de Pedro Sdnchez»,
de ABC. Este tipo de noticias se compartian también prove-
nientes de pdginas web hiper partidistas —DiarioPatriota, So-
mosActualidadESP, ElEnfurecido, DiarioAlcazar, entre otras.
En la misma linea, también se publicaron piezas de desinfor-
macién relacionadas con el fracaso de mitines de Podemos
—«Podemos logra congregar a 30 personas en Santander», por
ejemplo. La exageracién de las imdgenes, tanto del éxito como
del fracaso, resultaba evidente.

Los comentarios sobre los distintos sondeos que se hacian
publicos tendian a invalidar esos resultados, aludiendo a un
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Imagen 6. Sondeo que pronostica complot por parte de medios
una mayoria absoluta de Vox. Fuen-  de comunicacién y empresas
te: Facebook. demoscépicas para ocultar la
verdadera intencién de voto
a Vox. En esta linea, se victi-
mizaban por su no aparicién
en los debates electorales te-
levisados, hecho que asocia-
ban también como parte de
una estrategia de los medios
para evitar el voto a Vox. Sin
embargo, siempre aparecian
comentarios sobre estos te-
mas que tendian a animar
al electorado para resistir y
vencer —«Mi pregunta es:
Habrdn suficientes papeletas
para todos los espafoles que queremos Votar a Vox? Porque
seremos muchos millones. Contaran con eso?» (sic.)—. De
hecho, se llegd a proponer boicotear las encuestas que tienen
los medios de comunicacién en sus pdginas web, participando
como votantes del PSOE, para que la victoria de Vox resultara
inesperada.

Con la premisa de asegurar el éxito y no dejar que el supues-
to complot urdido por sus adversarios politicos prosperara,
publicaban varios posts con estrategias para votar al Senado
y que ganara la derecha; aunque en esto no se consiguié una
unanimidad respecto a cudl de ellas era la mds efectiva. De
forma similar, compartian sondeos cuya procedencia se des-
conocia o era de dudosa veracidad, en los que Vox se situaba
como primera fuerza [Imagen 6] o, en el peor de los casos, la
suma de las tres derechas sobrepasaba la mayoria absoluta. A
pesar de que en estos escenarios se presentaban como un parti-
do que irrumpiria con fuerza en el Congreso, recordaban que
cualquier logro significaba una victoria: «aunque solo saque-
mos un escafio, hemos ganado, esto es solo el principio, arriba
Vox» (sic.).
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Todo esto conseguia trasladar la idea de un éxito electoral
imparable. Se narraba con una épica impregnada de emocién
en la que votar a Vox es un acto de lucha, de rebeldia, para
restablecer el honor y acabar con los problemas de Espana
—«Adelante, espanoles, sin miedo a nada ni a nadie», «Espafa
necesita a Vox»—. La narracién que denuncian transmite a sus
simpatizantes la idea de que son una resistencia que tiene el de-
ber de defender a su pais de las manipulaciones de la izquierda.

6.4. Conclusiones

Las elecciones de abril de 2019 supusieron la entrada en el
parlamento espafiol de una fuerza politica de extrema derecha
y populista por primera vez desde la Transicion, lo que aumen-
t6 las semejanzas del escenario politico espafiol con el de otros
paises (Turnbull-Dugarte, Rama y Santana, 2020). Al mismo
tiempo, trascendieron también practicas de manipulacién in-
formativa que se comprenden dentro de un contexto global
mds amplio de desinformacién, acelerado por las tecnologias
de Internet (Marchal ez 4/, 2018). En este capitulo tratamos
de unir estas dos cuestiones a fin de conocer el comportamien-
to de grupos de Facebook hiperpartidistas y polarizados, que se
mantuvieron activos durante la contienda por el voto.

En los grupos analizados comprobamos la replicabilidad del
discurso del partido, de modo que resulta frecuente encon-
trar mensajes contra el feminismo y la migracién, tépicos cuya
instrumentalizacién por parte de Vox ya ha sido investigada
previamente (Castro Martinez; Mo Groba, 2020). Estos gru-
pos de Facebook se configuran, asi, como espacios ideoldgi-
cos de usuarios muy motivados politicamente en posiciones
de extrema derecha y proclives a interactuar con noticias e
informaciones que, a nuestro parecer, resultaban palmaria-
mente erréneas. Esta consideracién se encuentra en linea con
el trabajo de Albright (2018), quien ya identificé la permea-
bilidad de estos perfiles para creer informaciones afines a sus
planteamientos ideoldgicos para posteriormente compartirlas.
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La replicabilidad de esta dindmica en el contexto espafol abre
la via a investigaciones internacionales que planteen estudios
comparados sobre el comportamiento de grupos similares en
diversos paises.

Dada la dificultad epistemolégica del propio término «des-
informacién» (Tandoc; Lim; Ling, 2018), la frontera entre la
descontextualizacién y el engafo es difusa en la difusién com-
partida de noticias, memes u otros contenidos. La desinfor-
macién es una cuestién orgdnica en los grupos y transversal
a todas las temdticas [Tabla 1], que o bien se emplea para la
justificacion de las propuestas o bien se instrumentaliza para
argumentar un complot del resto de partidos en contra de
Vox. Esta visidn anti-establishment, asi como la asimilacién
de la carrera politica como una batalla o conflicto —contra los
partidos progresistas que atacan al pueblo espanol y los inde-
pendentistas, que quieren destruir el pais—, son dos caracte-
risticas del populismo (Engesser ez al., 2016) que también se
reflejan en esta investigacién. Los grupos, por tanto, no son
capaces solamente de replicar la agenda de Vox, sino también
su encuadre discursivo.

Con este ultimo enfoque y sobre las temdticas descritas an-
teriormente, los usuarios comparten contenido editado como
memes y fotomontajes y, sobre todo, apreciamos la existencia
de portales de noticias —DiarioPatriota, DiarioAlcazar, El co-
rreo de Madrid, incluso OKDiario— que son habitualmente
citados. Resulta asi central en estos grupos la existencia de me-
dios de comunicacién especificos que canalizan la circulacién
del ideario conservador-liberal —cuando no filofascista, como
apreciamos en el trabajo de campo—, ya sea mediante comen-
tarios politicos hiperpolarizados o a través directamente de la
publicacién de contenido engafoso. La relevancia politica de
estos emisores de bulos, asi como su relacién con los actores
politicos a los que representan, merece un andlisis amplio y
especializado, a fin de arrojar luz sobre la presencia de la desin-
formacién en campanas politicas como un fenémeno contem-
pordneo que merece ser comprendido globalmente.
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Tabla 1. Relacién del uso de estas categorias en la promocién del partido.
El volumen de los circulos representa la estimacién de la presencia de las
categorias de desinformacién en los distintos bloques temdticos. Fuente:

elaboracién propia.

TIPO DE ) Exito Ataques a Refuerzo Promocién
DESINFORMACION electoral los partidos ideolégico
DESCONTEXTUALIZACION — . ‘ o
EXAGERACION . . . ®
BROMA [} (] [ J -
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7.1. Introduccion

De un tiempo a esta parte se estd poniendo sobre la mesa el
impacto de la emocién en los comportamientos y actitudes
politicas (Wahl-Jorgensen, 2019). Como ha sefalado Lakoff
(2016), las personas votan y se movilizan politicamente por
sus valores morales y marcos conceptuales, que estdn relacio-
nados, la mayoria de las veces, con sus afectos e identidades.
Incluso aunque estos vayan o actden en contra de sus propios
intereses. De ahi la importancia que se concede hoy a la ar-
ticulacién de una politica «de las emociones» que sea capaz
de reconocer el papel determinante de los sentimientos en el
compromiso y la accién politica.

Este desplazamiento del espacio publico al terreno personal
diluye la separacién que se habia forjado histéricamente entre
la esfera publica y la privada (Habermas, 1982), y nos acerca
hacia una esfera «emocional» (Richards, 2010), en la que ya no
es preciso excluir lo privado del espacio publico. Este proceso
de erosién de la intimidad y, en general, de las zonas de priva-
cidad de los sujetos politicos, ha sido bautizado por algunos in-
vestigadores como «privatizacién» de la politica (Holtz-Bacha,
2004). Fruto de ello, cuestiones tradicionalmente asociadas al
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dmbito familiar o a las relaciones sentimentales pasan ahora a
exponerse abiertamente. Esto provoca que la asociacién entre
los responsables politicos y las celebridades sea cada vez mds
frecuente, hasta el punto de que se les persigue y se les escruta
en términos muy parecidos. Inevitablemente, esta «privatiza-
cién» del poder estd conectada con la «personalizacién» de la
politica (Bennet, 2012), es decir, con el culto al lider politico o
candidato frente a las ideas y los partidos, y con una creciente
«espectacularizacién» de la informacién politica (Delli Carpi-
ni; Williams, 2011).

La television, en primer lugar, y ahora las redes sociales, fun-
damentalmente, han promovido y agudizado estos procesos,
que también se manifiestan en la politica espanola reciente.
Una comunicacién politica hibrida (Chadwick, 2013) que
desea mantener sus canales abiertos con el medio televisivo,
pero que mira de reojo el empuje de las redes sociales y su ca-
pacidad para condicionar la opinién publica contempordnea
a partir de imdgenes potentes y emocionales, frases sencillas y
directas, e historias que persiguen la autenticidad a toda costa.
Teniendo en cuenta que nos encontramos en un momento en
el que este relato, intimo y afectivo, parece que estd condicio-
nando la manera en la que se ejerce la comunicacién politica
en todo el mundo, en las siguientes pdginas queremos pro-
fundizar en las précticas comunicativas audiovisuales utilizadas
por los politicos espafoles que favorecen la difusién y trans-
misién de mensajes con un mayor grado de «emocionalidad»,
al menos potencialmente. Para ello, analizaremos la presencia
de los candidatos a las elecciones generales de abril de 2019 en
programas asociados al «infoentretenimiento» televisivo y la
creacion y difusién de videos en sus cuentas de redes sociales
durante ese mismo periodo.

7.2. El giro emocional en la comunicacion politica

Esta transicién en la comunicacién politica, aunque se esté
visibilizando ahora con mayor intensidad, no es estrictamente
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novedosa, sino que conecta con unas pricticas que empiezan
a detectarse a mitad de los afos 60 del siglo XX (Blumler; Ka-
vanagh, 1999), que coinciden con el periodo de «moderniza-
cién» de las campanas electorales (Norris, 2000). Los cambios
mds evidentes de esta etapa irdn de la mano de una creciente
«mediatizacién» (Hepp; Hjarvard; Lundby, 2015). De hecho,
se ha llegado a hablar de media campaigns o campanas «me-
didticas» para explicar unas transformaciones que pueden re-
sumirse en la profesionalizacién de la organizacién y la comu-
nicacién de la politica por parte de nuevas figuras, como son
los asesores y spin doctors; en el desarrollo y sofisticacion del
marketing politico y electoral, que alcanza su madurez (Maa-
rek, 2009), hasta el punto de irrumpir un marketing «sen-
sorial», tan en auge entre la competencia comercial; y en el
liderazgo de la televisién como instrumento privilegiado para
la transmisién y legitimacién del mensaje politico (Edelman,
1988), en coherencia con la importancia que desde entonces
adquiere la imagen para el éxito electoral (Veneti; Jackson;
Lilleker, 2019).

La preponderancia de la imagen, estdtica y en movimien-
to, favorecerd que la atencién informativa recaiga, efectiva-
mente, en el candidato, verdadero centro del debate, cuyo
choque con el resto de los lideres convierte la politica en una
especie de carrera electoral o horse race, con ganadores y per-
dedores, en la que se implementan estrategias provenientes
del entretenimiento medidtico para transformar la politica
en un contenido accesible para audiencias amplias y poco
formadas. De ese modo, los mensajes sencillos y simples, el
uso de registros propios del lenguaje militar o deportivo, las
declaraciones breves en forma de titulares de impacto, los
llamados sound bites, y el acercamiento a la vida privada de
los politicos, a veces de forma sensacionalista, encuentran
en la television el canal idéneo para transmitir la cercania y
sencillez deseada por los politicos y sus equipos (Mazzoleni,
2010). Primero en los anuncios electorales, luego en los de-
bates televisados y, mds adelante, en el resto de los espacios
informativos, que incorporan paulatinamente la légica del
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entretenimiento (Langer, 2000), hasta saltar la frontera de
los programas de entretenimiento a mitad de los anos 80,
particularmente en magacines, programas de humor y ralk
shows (Baum; Jamison, 2006).

Esta hibridacién entre informacién y entretenimiento ha
sido bautizada en términos generales como «infoentrete-
nimiento» (Thussu, 2007), y cuando es la politica quien la
protagoniza hablamos de «infoentretenimiento» politico (Be-
rrocal ez al., 2014), politica pop (Mazzoleni; Sfardini, 2009)
e, incluso, de politainment (Berrocal-Gonzalo, 2017). Hasta
hace bien poco estos conceptos se han utilizado casi en exclu-
siva para el andlisis del discurso politico en los diferentes pro-
gramas televisivos, porque era en estos espacios donde se con-
centraban las audiencias mayoritarias y se producia un mayor
seguimiento de la campafa. Pero ahora esto estd cambiando
de forma muy rdpida, y el peso creciente que estdn teniendo
las redes sociales y aplicaciones como YouTube a la hora de
distribuir contenido y marketing politico, al mismo tiempo
que decae la influencia de la televisién tradicional (Lobato,
2019), es incontestable (Enli, 2017; Lépez-Garcia; Valera,
2017; Jungherr, 2016; LaChrystal, 2014). Y lo estdn hacien-
do, potenciando los elementos mds emocionales del discurso
politico, exprimiendo lo personal e intimo a categorias poli-
ticas de primer orden y utilizando las mismas ticticas del «in-
foentretenimiento» politico en televisién, como el humor, y
otras nuevas, como el storytelling (Metz et al., 2019; Lobinger
y Brantner, 2015).

La introduccién de estrategias del «infoentretenimiento»
y elementos emocionales en la comunicacién politica ha
sido vista histéricamente de forma desigual (Blumler, 1999;
Brants, 1998). Lejos de resolver esta discusién de largo alcan-
ce, lo cierto es que, en los dltimos afios, la gestién comuni-
cativa eficaz del caudal emocional ha sido una de las claves
del éxito en la accién politica a diferentes niveles o escalas.
En Espana, la consolidacién y los buenos resultados de una
formacién como Podemos, especialmente en sus primeros
afos, se fragud, en buena medida, gracias a la combinacién
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de estrategias emocionales y afectivas en la configuracién
de su discurso politico, mds alld de cuestiones ideoldgicas o
programadticas, junto con la utilizacién desacomplejada del
«infoentretenimiento» televisivo y de las tecnologias digita-
les (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016). Algo parecido
le sucedié a otro partido considerado emergente, aunque de
ideologia distinta: Ciudadanos; y con otros muchos casos,
también de ideologias dispares, repartidos por otras tantas
partes del mundo. Por ejemplo, varios autores sugieren que
el contenido emocional que se generd especialmente en You-
Tube y las redes sociales jugaron un papel muy relevante en
las victorias de Barack Obama en las elecciones de 2008 y
2012 (Borah, 2016). Del mismo modo, la irrupcién del Mo-
vimiento 5 Stelle italiano no se entenderia, seguramente, sin
el uso que esta agrupacién hizo de las redes sociales y de la
television de entretenimiento.

Pero, sin duda, son los movimientos populistas de extrema
derecha y de perfil xenéfobo a ambos lados del Atlantico los
que mds y mejor han rentabilizado electoralmente estas préc-
ticas (Krimer, 2017). Los ascensos de Alternative fiir Deuts-
chland (Alternativa por Alemania), Xpvon Avyy (Amanecer
Dorado) en Grecia, el Front Nationale de Marine Le Pen en
Francia y La Lega Norte de Matteo Salvini, de nuevo en Ita-
lia, pero, sobre todo, las victorias del Brexit en el Reino Unido
y, en especial, de Donald Trump en los Estados Unidos (Ott,
2017) y del ultraderechista Jair Bolsonaro en Brasil, muchas
de ellas inesperadas, se explican, entre otras razones, por su
habilidad para apelar a cuestiones muy sensibles que tienen
que ver mucho mds con las pasiones que con lo estrictamente
racional. Y todo esto a pesar de que estos contenidos, tal y
como han demostrado varias investigaciones, promueven la
desinformacién, intoxicando la opinién publica con noticias
falsas y rumores (Alcott; Gentzkow, 2017) que en ningin
caso contribuyen a un desarrollo adecuado de los sistemas
democrdticos, cuya crisis de legitimidad va en aumento.
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7.3. El desencanto del «infoentretenimiento»

En una sociedad «liquida» (Bauman, 2018) como la nuestra,
en mutacién permanente, se queman etapas a una velocidad de
vértigo, y eso se traslada también a la politica y, muy especial-
mente, a la comunicacién politica. De tal modo que, si en el
ciclo electoral espanol de 2015 y 2016 la televisién vy, particu-
larmente, los programas de entretenimiento se convirtieron en
terreno abonado para los lideres politicos y sus equipos (Peris
Blanes; Lépez-Rico, 2017), que entendieron que los platds eran
el lugar donde habia que estar para acercarse al electorado, aho-
ra el foco se ha trasladado a las redes sociales y a las aplicaciones
digitales. Dicho de otro modo, si antes los politicos acudian
a Cita con la vida, el programa de Maria Teresa Campos en
Telecinco, hoy en dia basta con abrirse un perfil en Instagram.

Este desplazamiento se debe, en buena medida, a que nos
informamos cada vez mds a través de las redes sociales (VV.
AA., Digital News Report, 2017). Pero a nadie se le escapa que
la irrupcién de Vox y su estrategia comunicativa estd condi-
cionando al resto de partidos. Algo ciertamente inusual en un
partido politico que de cara a las elecciones de 2019 no dis-
ponia de representacién parlamentaria, pero constatable si nos
atenemos a su capacidad para marcar los tiempos del debate
publico gracias al uso de plataformas como Twitter, WhatsApp
o Instagram, que le permiten amplificar un mensaje desinhibi-
do y descarado, trufado de un lenguaje ofensivo e irreverente,
con el que consiguen llamar la atencién y causar indignacién
en medios y ciudadanos. Ya lo dejé meridianamente claro su
lider, Santiago Abascal, en una de las escasas apariciones tele-
visivas que ofreci6 antes de las elecciones, en casa del showman
Bertin Osborne: «Los medios nos tratan con mucha injusticia,
no los necesitamos, llegamos a la sociedad con las redes socia-
les». En efecto, Vox es el partido que recibe mds menciones
en Twitter y con mds de 200.000 usuarios también es el mds
seguido en Instagram (Sampietro; Sdnchez-Castillo, 2020).

Esta indiferencia hacia la televisién supone toda una nove-
dad en el dmbito espanol, que hacia relativamente poco que
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habia «descubierto» las ventajas de aparecer en programas de
«infoentretenimiento», a diferencia de otros lugares, como Es-
tados Unidos o Italia, con mucha mds tradicién; pero refleja
muy bien el momento que estamos viviendo en términos poli-
ticos y comunicativos. Donald Trump, por ejemplo, hizo algo
muy parecido para ganar las elecciones en los EEUU. Su estra-
tegia se fundamenté en lanzar provocaciones e ideas simples y
emocionales, o directamente bulos, a través de las redes socia-
les, a las que Clinton y los medios convencionales no tuvieron
mds remedio que reaccionar, muchas veces de forma airada.
Al final se acabd hablando de lo que querfa Trump. También
el brasilefio ultraderechista Jair Bolsonaro gané las elecciones
con mucha comunicacién en redes y WhatsApp, desde donde
consiguié marcar la agenda medidtica, a pesar de contar Gnica-
mente con ocho segundos de presencia televisiva al dia y de no
participar en ningtin debate, habida cuenta de que no contaba
con representacién en el Parlamento.

Por distintas razones, tampoco el candidato socialista a la
Presidencia del Gobierno, Pedro Sinchez, se prodigé por los
platés televisivos durante los comicios de 2019, prefiriendo cla-
ramente las entrevistas informativas a las charlas «<amistosas» del
«infoentretenimiento». Si en las anteriores elecciones Sdnchez
hasta entré telefénicamente en Sdlvame, el talk show de las tar-
des de Telecinco, referencia del cotilleo, en esta ocasién estuvo
mucho mds huidizo, limitando al miximo el contacto con el
medio. Incluso se dudé de su presencia en el debate televisado
entre los distintos lideres organizado por la Academia de la Te-
levisién. Tal vez se trat6 de un signo de normalidad, cuando la
presencia de los politicos se reducia a los espacios informativos.
O tal vez tanto él como su equipo entendieron que yendo a
estos programas perdia mds que ganaba, en un momento en el
que las encuestas le eran favorables. En todo caso, los presenta-
dores le criticaron en prime time por ese motivo. Y es que, como
pasé con el «plasma» y las ruedas de prensa de Rajoy, «desapa-
recer» no siempre es la mejor solucién.

A pesar de todo, si nos centramos en las Elecciones genera-
les de abril de 2019, la presencia de candidatos en programas
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como El Hormiguero (Antena 3), Mi casa es la tuya (Telecinco)
o El Programa de Ana Rosa (Telecinco) y sus entrevistas infan-
tiles, dieron buenos momentos televisivos desde la éptica del
entretenimiento.

Para empezar, Pablo Motos entrevisté en E/ Hormiguero a
Pablo Iglesias, Albert Rivera y Pablo Casado, por ese orden. Ni
Sdnchez ni Abascal quisieron acudir al programa, como bien
se lo recrimind el presentador. A diferencia de entrevistas an-
teriores a politicos, que recibieron muchas criticas por el tono
y el sesgo del presentador, claramente favorable a Rivera y So-
raya Sdenz de Santamaria en detrimento de Sdnchez e Iglesias
(Peris Blanes; Lopez-Rico, 2017), Motos estuvo esta vez mds
comedido, mds «neutral», y se agradecié. Aunque su «ojito
derecho» siguié siendo el candidato de Ciudadanos, algo que
parece imposible de ocultar. Seguramente, a ello contribuyé
que las entrevistas fueron mds informativas que las realizadas
en ocasiones pasadas, donde Motos intercalaba preguntas se-
rias con otras mucho mas banales o anecdéticas, conformando
una escaleta dificil de catalogar. En las entrevistas de 2019,
en cambio, se optd por dejar las preguntas mds «divertidas» y
personales a las Hormigas, y se redujo la participacién de los
politicos en el resto de las secciones, ahorrando a la audiencia
buenas dosis de bochorno.

Por su parte, en Mi casa es la tuya, el programa de entrevis-
tas «campechanas» de Bertin Osborne en Telecinco, acudieron
a comer Casado, Rivera y Abascal, cada uno por su cuenta.
En los tres casos se repitié la misma estructura y el monta-
je alternado funciond, en especial para comprobar que exis-
ten, a su pesar, mds semejanzas entre ellos que diferencias. No
aceptaron la invitacién ni Sdnchez ni Iglesias, como recordé
el mismo presentador siempre que pudo. El ambiente, en esa
casa de familia de derechas, no es el mds propicio para estas
formaciones, aunque el anfitrién se esfuerce en parecer friendly
con todos. Si que se evidencié la complicidad de Osborne con
los tres, sobre todo con Casado. Es posible que el chuletén de
Avila que trajo tuviera algo que ver, si lo comparamos con la
empanada de atiin de Rivera y los pimientos rellenos de qui-
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noa de Abascal que habia cocinado su mujer, «naturalmente».
En todo caso, las entrevistas se movieron entre las propuestas
politicas y las cuestiones mds intimas y personales, en la linea
del programa. Lo mds destacado, de todos modos, fue ver a
un Abascal relajado en prime time, y cémo iba desgranando
con pasmosa seguridad su ideario reaccionario. Pocas frases,
pero con absoluta confianza, que apelaban a las emociones, la
identidad y el sentimiento. Mds aptas para los 140 caracteres
de Twitter que para un speech televisivo, pero muy efectivas
comunicativamente.

En tercer lugar, El Programa de Ana Rosa, también en Tele-
cinco, donde acudieron Iglesias, Casado y Rivera para ser en-
trevistados por un grupo de nifias y niflos menores de 12 afios
con aspecto de colegio de pago. La verdad es que las entrevis-
tas tuvieron cierta frescura, y los nifios se mostraron mucho
mds interesados en cuestiones personales de los politicos, sobre
todo de su infancia, que por cuestiones de la actualidad poli-
tica, cuyas preguntas se notaba que habian sido preparadas en
casa o por la redaccién del programa. Algo bastante légico, por
otra parte. Aun asi, los candidatos quedaron retratados mds de
una vez, como cuando a Casado se le «escapd» su visién poco
igualitaria sobre los roles de género y adjudicé las Princesas
Disney a las nifias y los coches a los nifios; o cuando Rivera se
puso de perfil a la hora de valorar la Guerra Civil, algo muy de
su partido, y solamente supo definir el término «liberal» como
un amante de la libertad; o cuando Iglesias no supo explicar
por qué Superman es «de derechas» y Batman «de izquierdas»
en tanto que defensor de los derechos LGTBI, y utilizé a veces
un lenguaje demasiado elevado para sus interlocutores, mds
propio de un profesor universitario.

7.4. Redes sociales y la emocionalidad por llegar
En la actual etapa post-network, en la que conviven los tra-

dicionales medios con las redes sociales (Lotz, 2014), la con-
vergencia se ha convertido en la clave de béveda para la su-
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pervivencia. Por tanto, era de esperar que los fenémenos de
«espectacularizacién» y auge de la emocionalidad que han
inundado la televisién tradicional en los tltimos afios se re-
produzcan en las redes, con la difusién de unos mensajes que,
ademis, cada vez son mds audiovisuales, es decir, con una for-
ma similar a la de la televisidn convencional. No es extrafo,
ya que el video acapara el 58% del trafico en Internet (Sandvi-
ne, 2018) y es el formato que mds reacciones genera entre los
usuarios (Coromina; Prado; Padilla, 2018) en un momento en
el que se cree que los medios sociales pueden empujar a los j6-
venes a participar en la esfera politica (Storsul, 2014; Jenkins,
20006). En ese sentido, el andlisis de los videos protagonizados
por los lideres politicos espafoles en YouTube senala que los
videos que cuentan con mds visionados y con mds interaccio-
nes de los usuarios, y que, en general, consiguen un mayor
engagement, son aquellos cuyo contenido se fundamenta en
estrategias del «infoentretenimiento», como la parodia o el hu-
mor, asi como los que abordan la vida personal y privada de los
politicos, especialmente fuera del periodo de campana (Berro-
cal-Gonzalo e al., 2017). El comportamiento en otras redes
sociales, como Instagram, es muy similar (Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017).

Sobre estos condicionantes, y con el objetivo de conocer el
uso de videos en las redes sociales por parte de los politicos
espafoles, se ha analizado el formato y el contenido de los
videos generados o compartidos en los perfiles de Facebook,
Twitter e Instagram de los principales candidatos a la Presiden-
cia del Gobierno espanol durante la campana electoral de abril
de 2019, es decir, de Pedro Sianchez, del PSOE, Pablo Casado,
del PP, Albert Rivera, de Ciudadanos, Pablo Iglesias, de Uni-
das-Podemos y Santiago Abascal, de Vox. Se ha optado por un
andlisis de distintas redes sociales, con el fin de evitar sesgos
ante las limitaciones que ofrece una sola plataforma digital.

Para el proceso estadistico de contraste de hip6tesis y tablas
de contingencia se empleé SPPS.v.21. Se analizaron 625 piezas
de video implementadas en las redes sociales mds empleadas
por los candidatos y sus equipos (M= 2.11, DT= .578), Face-
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book (n=142; 22,7%), Twitter (n=409; 65,4%) e Instagram
(n=74; 11,8%). El periodo analizado considerado abarcé del
12 al 26 de abril de 2019, durante la campana electoral de
abril de 2019 a la presidencia del Gobierno de Espana. Los
lideres politicos analizados (M= 8.73, DT= 1.349) fueron Pa-
blo Casado (n=162; 25,9%), Pablo Iglesias (n=146; 23,4%),
Pedro Sdnchez (n=139; 22.2%), Santiago Abascal (n=95;
15,2%), y Albert Rivera (n=83; 13,3%). Se categorizaron
unos formatos de videos procedentes del visionado de todas
las piezas audiovisuales, primero de una forma inductiva y
posteriormente deductiva, eliminando o anadiendo aquellos
formatos que los investigadores pensaban encontrar entre los
archivos y que finalmente se confirmaron. Se consideraron los
siguientes formatos de contenido audiovisual: «Corte de voz
extraido de mitin» (n=183; 29,3%); «Corte procedente de en-
trevista o debate en medios» (n=128; 20,5%); «Spot especifico
para redes» (n=105; 16,8%); «Ambiente y recursos sin editar»
(n=99; 15,8%); «Emisién en directo de mitines o eventos»
(n=60; 9,6%); «Selfie estilo youtuber con mirada a cidmara»
(n=28; 4,5%); «Otras propuestas audiovisuales poco comu-
nes» (n=10; 1,6%); «Canutazo grabado con cdmara ENG au-
ténomar (n=6; 1%); «Spor de difusién televisiva sin subtitulo,
apaisado <40» (n=4; 0,6%); y «Noticia de informativos, pieza
o video usual en televisién» (n=2; 0,3%).

Los resultados apuntan a que tanto los partidos de izquier-
da como de derecha utilizan predominantemente y por igual
las categorias de «corte de voz» y el spot especifico para redes.
Sin embargo, si que se aprecia diferencia significativa en la
utilizacion de las diferentes categorias propuestas (7(625)=
-,38 p<.010), destacando que los candidatos de los partidos
de izquierda utilizan poco los ambientes y recursos sin editar
(0,6%), mientras que la derecha lo utiliza como recurso habi-
tual (15,2%). En cambio, el recurso del video tipo Se/fre es uti-
lizado por la izquierda hasta en 23 ocasiones (3,7%) y por los
candidatos mas cercanos a la derecha tan sélo 5 veces (0,8%).

Cruzando los datos de «Categoria audiovisual» con la di-
ferenciacién de los candidatos en «Tradicional/Emergente»
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encontramos que ese mismo recurso de «Ambiente y recur-
sos sin editar» es empleado tan s6lo en el 3% por los partidos
«tradicionales», mientras que los «emergentes» lo emplean un
12,8%. La otra categoria en donde se encuentran datos des-
tacados es la del «Seffie estilo youtuber», donde la diferencia
entre los «tradicionales» (0,3%) y «emergentes» (4,2%) es tam-
bién muy significativa. Twitter es la red social elegida mayo-
ritariamente por el conjunto de candidatos para difundir los
mensajes audiovisuales. Respecto a la diferenciacién formal y
narrativa de las categorias elegidas segun la red social (7(625)=
,62 p<.001), si que se aprecia que Twitter es también la prefe-
rida para difundir algunas de las categorias, como los «cortes
de voz» o los ambientes y recursos sin editar (13%), respecto
a Instagram (1,8%) y Facebook (1,1%), mientras que en otras
categorias no se percibe esta diferencia.

En la investigacién se sugiere que existe una despreocupacion
generalizada de los candidatos y sus gabinetes comunicativos
respecto a los recursos audiovisuales que se pueden difundir
mediante las redes sociales, de acuerdo con estudios previos rea-
lizados sobre el contexto espanol (Selva-Ruiz; Caro-Castafio,
2017). De hecho, el estudio de las tres redes revela que tan-
to Facebook como Instagram estdn claramente infrautilizadas,
mientras que Twitter fue sin duda la red social elegida por todos
los candidatos para difundir su discurso politico, y a la que se
dedican mds recursos. Una circunstancia que se repite cuando
se analizan campanas electorales autonémicas. Por ejemplo, en
las elecciones de abril de 2019 a la presidencia de la Generalitat
valenciana se ha constatado que la red social mas empleada para
dar visibilidad a los programas politicos y acercar el perfil de los
candidatos a la ciudadania fue Twitter, mientras que Instagram
apenas se empled (Lopez-Olano; Sinchez-Castillo; Marin,
2020). Un dato especialmente relevante si se tiene en cuenta
que la edad de los usuarios de Instagram es muy inferior a la de
Facebook y Twitter y, que se trata de un sector de la poblacién
que ha podido acceder a las urnas por primera vez.

En ese sentido, se aprecia que los candidatos de los partidos
politicos espanoles y sus equipos son, en general, muy con-
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servadores a la hora de utilizar las categorias de video menos
tradicionales y mds emocionales, prefiriendo sobre todo uti-
lizar videos extraidos de «cortes» en mitines o entrevistas en
radio y television de los candidatos. También se utilizaron con
profusién anuncios creados especificamente para las redes so-
ciales. Incluyendo estas tres categorias, la media entre todos
los politicos alcanza ya el 66,6% de los posts analizados. Por
otra parte, la propia imagen del candidato tuvo una presencia
mayoritaria en las redes sociales, con tres de cada cuatro posts
de media en el conjunto de los candidatos, de acuerdo con
la importancia que ésta adquiere en la comunicacién politica
actual. Eso si, un candidato apunta claramente hacia abajo en
la media: Santiago Abascal, de Vox, aparece en sus videos tan
solo en un 44% de las ocasiones, frente a pricticamente el do-
ble en el resto de los candidatos. Algo ciertamente inusual en
un partido que, aparentemente, ha cuidado mucho la imagen
publica de su candidato y lider fundador.

En cuanto al contenido emocional o mds institucional de los
videos, encontramos que los partidos considerados emergentes
(Unidas-Podemos, Ciudadanos y Vox) tienden mds hacia una
mirada emotiva, mientras que los tradicionales (PSOE y PP)
apuestan claramente por los videos institucionales y son reacios
a utilizar el recurso de la emotividad. En el andlisis se aprecia
perfectamente una diferenciacién entre este primer grupo de
partidos y los que en ese momento ejercen el gobierno (PSOE)
o lo han ejercido recientemente (PP), y que en este dltimo caso
adoptan un discurso més cldsico. Comparando el eje izquier-
da/derecha, no se aprecia una diferenciacién clara, puesto que
si bien es cierto que Podemos utiliza la emocionalidad m4s
que el resto, especialmente significativo en los videos al estilo
youtuber que Pablo Iglesias usé diariamente durante la campa-
fia electoral, también el partido de Santiago Abascal hace uso
de manera destacada de ambientes grabados con smartphone
y sin montar, un recurso que de forma habitual y repetida les
permite dar la sensacién de éxito en sus encuentros y mitines
electorales, aunque dicho éxito no sea del todo cierto o, cuanto
menos, sea muy matizable (Peris-Blanes ez a/., 2020).
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En conjunto, podemos sostener que las campanas de comu-
nicacién que las distintas formaciones politicas han desplega-
do en las redes sociales han carecido, por lo que se refiere al uso
del video o de material audiovisual, de una estrategia definida
y ambiciosa, relegando su comunicacién politica mds a una
suerte de procesos de réplica de ciertos contenidos audiovisua-
les, antes ya explotados en medios tradicionales como la tele-
visién y la radio, que apostando por innovar con propuestas
mds arriesgadas en las que se exploren territorios mds afectivos
o cercanos al entretenimiento.

7.5. Conclusion

Del andlisis de las elecciones de abril de 2019 en Espana se
desprende que la televisién ha dejado de ser ese medio fun-
damental en la estrategia comunicativa de los politicos y sus
equipos, al menos si nos atenemos a la participacién de estos
en programas de «infoentretenimiento» desde los cuales acer-
car sus figuras y sus propuestas de forma afectiva y simpdtica a
la audiencia, como si lo fue en las elecciones de 2015 y 2016,
donde la presencia de politicos en este tipo de espacios vivid
una eclosién.

En la actualidad, en cambio, ese interés, sin descartar la tele-
visién del todo, se ha volcado hacia las redes sociales, de acuer-
do con una tendencia global. Lo hemos visto en casos muy
estudiados, como los de Trump y Bolsonaro, pero también en
otras realidades muy diferentes entre si. Por ejemplo, el pri-
mer ministro canadiense, Justin Trudeau, se ha revelado como
un politico de éxito, en parte gracias al uso muy personal y
emocional de su perfil de Instagram, donde aparece casi como
una celebridad (Lalancette; Raynauld, 2017). En Italia, por su
parte, el discurso emocional y hasta cierto punto populista estd
siendo utilizado cada vez mds por los candidatos de todos los
partidos, independientemente de si estos se pueden considerar
tradicionales o emergentes (Mazzoleni y Bracciale, 2018). Y el
uso de estas estrategias por algunos politicos taiwaneses en Fa-
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cebook les estd permitiendo mejorar sus resultados electorales
(Lin, 2017).

En Espafa este salto todavia se estd realizando con mucha
cautela y adoptando un comportamiento conservador, como
senalan estudios previos (Abején-Mendoza; Mayoral-Sinchez,
2017; Selva-Ruiz; Caro-Castafio, 2017; Quevedo-Redondo;
Portalés-Oliva, 2017). En todo caso, se aprecian ciertas dife-
rencias entre los partidos emergentes (Podemos, Ciudadanos y
Vox) y los mds tradicionales (PSOE y PP), que se extienden a
dmbitos autonémicos. Por ejemplo, y a pesar de tener ideolo-
gias opuestas, tanto Podemos como Vox, y en menor medida
Ciudadanos, tratan de aprovechar las herramientas que favore-
cen las redes sociales para trasladar a los ciudadanos sus men-
sajes con un envoltorio mds emocional o centrado en aspectos
que apelen a los sentimientos y a lo mds intimo. Una estrategia
que Podemos, en especial, dominaba dentro del dmbito tele-
visivo y que no termina de aprovechar en las redes sociales,
donde Vox parece rentabilizarla mejor.

En todo caso, se trata de comportamientos todavia muy ti-
midos y resistentes, cuya evolucién deberemos seguir obser-
vando en los préximos afos para valorar si esta nueva realidad
mejora o empobrece la calidad del debate publico.
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8.1. Introduccién

La combinacién de desinformacién, propaganda computa-
cional, manipulacién de medios y polarizacién caracterizan,
entre otros aspectos, la comunicacién politica de nuestros
tiempos (Freelon y Wells, 2020). El auge de la desinforma-
cién encuentra su punto de inflexién en la campafia electoral
presidencial de Estados Unidos de 2016, y su desarrollo estd
intrinsecamente relacionado con la evolucién de la comuni-
cacién politica computacional, que emerge en las «sociedades
dataficadas» (van Dijk, 2014) y en un contexto de crisis de
los mecanismos tradicionales de intermediacién y de enorme
polarizacién.

La transformacién que ha sufrido la esfera publica digital
desde las elecciones estadounidenses de 2016 es crucial para
interpretar su andlisis. Desde entonces, la literatura interna-
cional ha cuestionado el papel de las plataformas de medios
sociales y el riesgo potencialmente perjudicial para las demo-
cracias (Chadwick, 2019). Todo ello se produjo después de
que se hiciera publica la actividad automatizada a gran escala
en las redes sociales disefiada para manipular la atencién del
publico durante las elecciones presidenciales estadounidenses
de 2016 (Kollanyi; Howard; Wolley, 2016), continuado en las
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elecciones brasilefias de 2018 (Nascimento; Alves, 2018), en
el referéndum del Brexit (Bastos; Mercea, 2019), entre otras.

La comunicacién politica ha puesto de manifiesto cé6mo la
desinformacién se despliega mediante el uso de métodos com-
putacionales. El capitalismo de vigilancia (Couldry; Mejias,
2019) extiende una profunda incertidumbre sobre el impacto
que pueden tener las formas de comunicacién digital. Afloran
estudios que muestran que las redes sociales venian acompana-
das de bulos, programadas generalmente por bozs, para generar
confusién, desconfianza, intolerancia e incluso odio, en temas
de gran envergadura social, como la migracién (Quandt, 2018;
Arcila Calderén; Blanco-Herrero; Valdez, 2020), y crear estados
de confusién ciudadana ante procesos de relevancia politica, con
motivaciones civicamente ambivalentes que llevan a compartir
informacién falsa y engafiosa (Chadwick; Vaccari; O’Loughlin,
2018; Chadwick; Vaccari, 2019). Los estudios sobre las «bur-
bujas de filtro» y «cdmaras de eco» (Bakshy ez a/., 2015; Barberd
et al., 2015; Bruns, 2019; Sunstein, 2017; Wojcieszak; Mutz,
2009) —que anos antes habia formulado Pariser (2011)—, se
rescatan para interpretar la légica de los algoritmos y las percep-
ciones sobre la desinformacién que fractura la base sobre la cual
las personas entienden y acuerdan hechos y verdades politicas
(O’Neil, 2016; Kreiss, 2017; Waisbord, 2018).

Aunque el interés por el estudio de la desinformacién au-
ment6 después de las elecciones presidenciales de 2016, nin-
guno de estos contenidos es originario del contexto digital
(Gray; Bounegru; Venturini, 2020). Si bien, en la nueva era
ha cambiado la forma en la que se crean, difunden, circulan
e interpretan tales mensajes, asi como también sus posibles
efectos. Por esta razdn, parte de la literatura cientifica de los
tltimos afos se ha dedicado a tratar de definir y caracterizar la
desinformacién y las noticias falsas. El fenémeno en el contex-
to digital cuenta ya, asi, con una importante, aunque reciente,
investigacién académica en su estudio y aproximacién (Parra
Valero; Oliveira, 2018).

Dentro de estas aproximaciones académicas se refiere el te-
mor a que los mensajes de dudosa procedencia y veracidad
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puedan condicionar el funcionamiento de la democracia; y
esta circunstancia ha motivado que diferentes agentes sociales,
entre los que figuran los medios, hayan impulsado acciones
para tratar de combatir este fenémeno mediante estrategias de
accién comunicativa y verificacién de hechos.

Amazeen (2020) sugiere que la verificacién de hechos puede
entenderse como una herramienta de construccién de demo-
cracia y una respuesta a las percepciones de que las institu-
ciones democrdticas son débiles o estdin amenazadas. Singer
(2021) senala que, aunque tanto los verificadores de hechos
como los periodistas valoran la veracidad, los periodistas tien-
den a concentrarse en informar con precisién lo que se dijo,
mientras que los verificadores de hechos estdin mds interesados
en juzgar la veracidad de la declaracién. Al asumir un papel de
adjudicacién, van mds alld de la objetividad como se entendia
tradicionalmente para sopesar de manera explicita y abierta las
pruebas, las afirmaciones y las contrademandas (Coddington;
Lawrence, 2014).

En este texto, nos aproximamos a esta realidad con una mi-
rada global y entendemos que la desinformacién incluye todas
las formas de informacidn falsa, inexacta o enganosa disefia-
das, presentadas y promovidas para causar dano publico inten-
cionalmente o con fines de lucro (Tandoc ez a/., 2018).

8.2. De la crisis de los medios al auge de las organizaciones
de verificacion de hechos

Esta situacién se mezcla con una desconfianza generalizada
y creciente, en los paises occidentales, de la ciudadania en los
medios de comunicacidn; esta realidad es pareja a la disminu-
cién de la confianza publica en otras instituciones de gobierno
democritico y un fenémeno en si mismo, también presente en
el contexto espanol que ocupa a este capitulo (Lopez-Garcia,
2020).

Debe reconocerse también la polarizacién discursiva (Valera,
2019) y la influencia que en ello puede tener la circulacién de
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los contenidos digitales. Sin duda, las redes sociales juegan un
papel esencial aqui, ya que los usuarios que encuentran noti-
cias a través de ellas parecen tener tanto peso en la identidad
social del participante como la reputacién del creador para
determinar la credibilidad informativa, socavando atn mds el
papel potencialmente moderador de los medios periodisticos
tradicionales. De la misma manera, influyen las estructuras
de los medios de comunicacién y sus estrategias comerciales,
que en muchos aspectos agravan estas dindmicas, destinadas a
atraer audiencias mds que a fomentar un discurso informado
(Kreiss, 2019). A ello se suma la competencia feroz de los me-
dios en busca de audiencia, inundada de noticias digitales de
contenido y origen dudoso y manipulado, que los ciudadanos
reciben por diferentes canales y plataformas digitales.

En periodo electoral, cabe tener presente la compleja rela-
cién que periodistas y partidos (a través fundamentalmente
de los asesores de comunicacién) establecen sobre los hechos
politicos. En ello, es preciso considerar también la cercania
y similitud de los periodistas politicos con la élite politica y
su lejania del ciudadano medio (Van Dalen, 2016), asi como
también la interrelacién con otros periodistas (Kuhn; Neveu,
2002), de tal forma que los periodistas politicos terminan con-
diciondndose entre si. Ello tiene como resultado un consenso
en la cobertura de noticias, donde los periodistas que trabajan
para diferentes medios usan las mismas fuentes para cubrir las
mismas historias desde el mismo dngulo. Es decir: los perio-
distas de diferentes organizaciones de noticias siguen rutinas
organizacionales similares y reglas no escritas (Ryfe, 2000).

La desinformacién estd profundamente arraigada en es-
tos desarrollos, que condicionan la verificacién de los hechos
como un pilar informativo contra la desinformacién (Pickard,
2019). Las organizaciones de verificacién de los hechos han
tratado de combatirla evaluando la validez y precisién de estos
mensajes. Esta préctica también ha sido adoptada por reputa-
dos medios de comunicacién (Graves, 2018), hasta convertirla
en un elemento necesario de una cobertura politica de alta

calidad.
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Asumimos las organizaciones de verificacién de hechos como
defensoras del consumidor, no partidistas y sin fines de lucro,
para los votantes que apuntan a reducir el nivel de engano
y confusién en la politica (Walter; Cohen; Holbert; Morag,
2019).

Tal y como sefiala Singer (2021), las organizaciones de veri-
ficacién de hechos, aunque son de naturaleza periodistica, se
centran en investigar las declaraciones de las élites, y asi ponen
en primer plano el valor de la verificacién y buscan involucrar
e informar a los ciudadanos: muchos ven su trabajo como un
antidoto contra el dafio que creen que las ofertas de los medios
mds tradicionales pueden hacer a la confianza publica y al dis-
curso civico (Graves, 2018).

8.3. Metodologia

Este capitulo explora las estrategias de comunicacién de las
dos organizaciones de verificacién de hechos mds importantes
en Espana (Maldita y Newtral) para conocer cudles son sus ru-
tinas profesionales para combatir la desinformacién en campa-
fia electoral. Mediante entrevistas en profundidad, se pretende
conocer cémo trabajar para cubrir la informacién que desplie-
gan los partidos politicos en este periodo. Para ello, se reali-
zaron encuentros con responsables de ambas organizaciones
para explorar en qué medida los partidos marcaban la agenda
de campana y cudles son las herramientas que utilizaron para
luchar contar la desinformacién.

Todos los participantes fueron contactados por correo
electrénico y teléfono. Las entrevistas fueron grabadas di-
gitalmente con fines de transcripcién, previamente fueron
planificadas mediante cuestionario estructurado de respues-
tas abiertas obtenidas en interaccién virtual y conforme a
los criterios de organizacién. El método de entrevista se ha
considerado efectivo para obtener informacién de expertos y
protagonistas sobre un fenémeno nuevo o emergente (Mar-
shall; Rossman, 1989).
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8.4. Resultados

Agenda de partidos y envio de informacion a medios

Los partidos politicos espafoles envian las hojas de ruta a las
organizaciones de verificacién por defecto y supone, para ellas,
«una de las principales herramientas» para su trabajo habitual.
Casi todos los partidos actualizan a diario las agendas, envian
las previsiones y sus correspondientes actualizaciones, y eso les
permite «monitorizar lo que va a decir, quién y dénde lo va a
decir» (Entrevistado A).

En las entrevistas, se apreciaron divergencias en la organiza-
cién de la cobertura de informaciones y verificacidn, segin la
organizacion: «La mds habitual en un medio grande, que no es
nuestro caso, es que haya un periodista o un reactor encargado
de cubrir a un partido politico» (Entrevistado B). En esos ca-
sos, la especializacidn se concreta ya no solo en partidos, sino
en lideres politicos, de tal forma que el periodista «se especiali-
za en las dreas que mads suele repetir cada politico» (Entrevista-
do A). Aunque, en el otro caso, la estrategia difiere: «Nosotros
tenemos sobre todo una linea principal de contenidos que es la
verificacion de contenidos y del discurso publico, en la que la
dindmica de las agendas previas no nos afecta tanto. No esta-
mos pendientes del titular de la tltima hora, sino que nuestro
trabajo es mds bien reposado, a posteriori y de andlisis. Lo que
hacemos es revisar las agendas diariamente sin discriminar por
partidos, sino bdsicamente por contenido, revisando uno por
uno lo que dicen y aplicando nuestros criterios y metodologia
de verificacién sobre eso. No estamos en la rutina del periodis-
mo de declaraciones. Nosotros no nos organizamos por parti-
dos, sino que el equipo de verificacién que verifica un discurso
politico y produce articulos de fact-checking un dia puede oir a
Albert Rivera y otro a Pablo Iglesias. No hay distincién» (En-
trevistado B).

En este sentido, los canales de comunicacién que utilizan
los partidos en campana electoral para comunicarse con estas
organizaciones suele canalizarse por varias vias, desde el correo
electrénico para el envio de comunicados o informaciones ge-
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nerales hasta grupos de WhatsApp o Telegram: «Es algo que se
utiliza mucho los tltimos afos, grupos de WhatsApp en el que
estdn todos los periodistas que cubren un determinado parti-
do, y eso permite agilizar muchisimo a la hora de comunicar
‘dentro de tanto vamos a dar un canutazo para hablar de tal
cosa» (Entrevistado B). En el caso de los medios y grupos con
periodistas destinados a la cobertura de partidos o de politicos
la relacién con el responsable de comunicacién del partido es
mds cercana, el intercambio puede ser todavia mds cercano y
a demanda. Las webs también siguen siendo un canal de in-
formacién importante porque «suelen actualizarse de manera
razonable» y «al margen de esas improvisaciones, los partidos
suelen publicar en sus webs los mitines, entrevistas o ruedas de
prensa que estdn organizadas» (Entrevistado A).

Productos informativos y de lucha contra la desinformacion
para la campana

Las organizaciones de verificacién de hechos entrevistadas
refirieron la creacién de productos informativos propios para
las campanas electorales, con un funcionamiento especifico en
cada caso. Asi, mientras en uno se distingue énfasis por los
resultados electorales, en otro caso se priorizan los programas
electorales.

En ambos casos, la estrategia comenzé antes de las eleccio-
nes: «Previo a la campafa nos preparamos temas que vamos a
necesitar durante la campana. Por ejemplo, nos centramos mu-
cho en preparar a priori cudnto nos va a costar o cosas asi que
nuestra audiencia puede necesitar, que serfan las explicaciones
mds de fondo. Y luego nos centramos mucho en el nimero
de actos que hace cada lider para intentar compensar, cudnto
tiempo se expone, el nimero de actos que hace... La parte mds
preparatoria, en cuanto a producto informativo, es la de los re-
sultados electorales. Nos preparamos durante la campana para
luego afrontar qué resultados electorales puede haber en una
zona y coémo podemos dar productos informativos diferentes
al resto. Lo que preparamos a priori casi siempre es un nimero
de actos, recopilacién de actos para luego decir cudntos han
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hecho, el dia de la jornada de reflexién, y esa jornada prepa-
rarnos para ver qué datos vamos a poder dar la noche electoral
para diferenciarnos» (Entrevistado A).

Uso de bots partidarios para la desinformacion

No obstante, el uso de bozs para la deteccién de desinfor-
macién en campafa no estd confirmado por parte de ambas
organizaciones. Asi, mientras en un caso se niega rotunda-
mente su uso: «Tenemos un servicio de WhatsApp que por la
propia idiosincrasia de la plataforma no permite, salvo que te
dejen ellos, introducir ningn tipo de automatizacién fuera de
la plataforma de WhatsApp o Facebook. Tenemos un servi-
cio manual. Recibimos un mensaje y respondemos de manera
manual, no hay ningin robot detrds» (Entrevistado B); en el
otro se manifiesta su uso: «Utilizamos para difusién en redes
sociales. Tenemos un bor en Twitter y otro en Telegram y nos
permite no tener que responder muchas veces a la audiencia.
Lo utilizamos en dos sentidos. Intentamos contestar a pregun-
tas que ya tenemos estandarizadas sobre los lideres politicos
a los que ya hemos hecho verificacién del discurso politico,
pero sobre todo para luchar contra la desinformacién. Bulos
que ya hemos desmentido. En las campanas electorales algo
que funciona muy bien, y que es la parte que podemos apor-
tar muy diferenciadora, es la verificacién del discurso politico,
pero también los bulos electorales, la desinformacién que se
mueve durante la campana electoral. Y eso nos facilita mucho
la vida para poder responder y sobre todo en esos dias en los
que estamos muy cargados de trabajo» (Entrevistado A).

En el primer caso, se manifiestan sus pros y sus contras: «Los
pros son que siempre hay un humano detrds. Los contras, que
no nos permite manejar grandes cantidades de mensajes con
la rapidez que nos gustaria, porque es muy artesanal.» Aun-
que si se aplica, mediante un equipo de desarrolladores y de
ingenieros, el Machine Learning e Inteligencia Artificial, para
buscar que una mdquina pueda ayudar a desmentir bulos, fakes
y frases verificables con informacién falsa e incorrecta» (Entre-

vistado B).
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El uso de bots, generados mediante estrategias de campana
computacional por partidos politicos, ha pasado desapercibi-
da en la mayoria de los casos para estas organizaciones: «En
esta campana, que prevefamos que podiamos tener que en-
frentarnos a esta tecnologia, no hemos percibido que hayan
utilizado esta tecnologfa de una manera que haya sido intuiti-
va, que la hayamos visto. Sabemos que si la han utilizado para
segmentar campana, aunque a nosotros no nos ha influido,
en principio. Pero ahora mismo no estamos preparados para
saber cémo afrontar... Por un lado, tenemos que ver cémo
lo hacen. Existe el miedo, o ellos deben tenerlo, porque un
bot es un intermediario entre el ciudadano, que es el elector,
y un partido. Si el ciudadano percibe que le estd contestando
de forma automdtica, quizd no sea tan eficaz para ellos. Para
nosotros hay cosas que serian muy utiles. Por ejemplo, dénde
se encuentra el lider politico, de dénde sacan la informacién.
Porque muchas cosas que echamos en cara a los partidos es
que no nos contestan a la verificacién del discurso y cuando ta
construyes un discurso politico debes sacar la informacién de
algin sitio. Si eso estuviera automatizado, facilitaria mucho la
vida a los verificadores. Ahora mismo no es una herramienta
que estén explotando todo lo que la podrian explotar, pero el
dia de mafana creo que deberemos intentar enfrentarnos a esa
respuesta automatizada y a esa segmentacion del discurso, y a
cémo intentar dialogar con esas herramientas, porque nos va a
permitir crear nuestra propia respuesta a esa automatizacion de
su trabajo» (Entrevistado A). Aunque también implican a las
plataformas de redes sociales: «El uso de bozs y de ese tipo de
estrategias no es una pregunta tanto dirigida a los periodistas
como a las propias plataformas. Porque es una manera de des-
virtuar» y asi «son ellas las que deben responder a las propias
comunidades de usuarios si eso es algo grave o no y si deben
evitarlo, qué estrategias van a poner en marcha para reducir ese
uso» (Entrevistado B).

Existe unanimidad a la hora de sefalar el uso de bozs por
parte de los partidos politicos en materia de desinformacién:
«Algunos lo hacen mds que otros» aunque «los partidos tradi-
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cionales son menos dados a propagar un bulo o una mentira,
otra cosa son los mensajes retorcidos, o manipulados, o no
del todo ciertos. Pero mentiras como tal, los partidos tradi-
cionales, no sé si porque consideran que no lo necesitan tanto
porque copan mds los medios mds cldsicos, no son tan dados
a hacerlo como los partidos nuevos. Si se podria colegir que
iniciativas politicas que dependen muchisimo de las redes so-
ciales, porque nos permiten llegar a sitios donde antes no lle-
gaban, genera que la dependencia de ese tipo de contenidos sea
mayor» (Entrevistado B).

Y todo ello se trasluce en los bulos: «<Uno de los principales
escollos que tenemos es que nos encontramos que hay un cier-
to tipo de audiencia que cuando hacemos verificacién del dis-
curso politico no quiere escucharla, la omite. Y cuando saca-
mos algo que refrenda sus opiniones o creencias, la difunde. Se
ha visto muy bien en esta campana electoral, porque ha sido la
primera vez que hemos podido observarlo con partidos como
Vox». Ademds, se detecta que «no se trata de vender datos ob-
jetivos porque han visto que intentar llegar a la audiencia con
el mensaje que la audiencia quiere escuchar, funciona. Y en la
préxima campana electoral vamos a tener que estar muy aten-
tos a esos discursos, porque es lo mds verificable, cuando no
buscas si es cierto o verdadero sino solo refrendar la opinién
de una serie de ciudadanos que sabes que te van a votar. Es un
arma de doble filo. Te va a permitir un rédito electoral, pero si
mientes igual tienes un castigo. Pero es cierto que hoy por hoy
no estamos viendo que exista ese castigo cuando refrenda tu
opinién. Hay que jugar en ese margen en el que estd ese elec-
torado indeciso que todavia escucha o quiere saber si lo que le
cuentan es cierto o no. Pero cuando tiene el voto muy decidido
es casi imposible» (Entrevistado A).

Avanzando hacia las posibilidades y tendencias de la pro-
paganda computacional en el futuro y los retos para las or-
ganizaciones de verificacién de hechos, ambos responsables
consideran que «las plataformas de grandes redes sociales han
roto el monopolio que tenia el periodismo» (Entrevistado B)
y ha generado que otros agentes compitan en el ecosistema
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informativo digital: «Los politicos se han dado cuenta hace
tiempo de que esa intermediacién ya no existe, y que pueden
comunicarse con sus potenciales votantes sin que haya nadie
entre medias. Y si se puede llegar con un equipo de cinco per-
sonas en un gabinete de comunicacién a manejar diez o veinte
cuentas, y una empresa que crea bors me permite multiplicarlo
por cien a cambio de un dinero, dentro de su 16gica de inten-
tar expandir el mensaje lo mds lejos posible, es logico que lo
contraten (...) Desde un punto de vista tedrico tiene sentido
que un partido politico busque la mayor difusién posible en
esa presa que ya se ha roto, en la que no tengo ninguna inter-
mediacién periodistica» (Entrevistado B).

Y eso lo hardn intentando minimizar riegos, donde «para los
medios va a ser muy dificil de gestionar porque nos va a obligar
a aprender mucho mds de los bozs 0 de cémo funciona lo que
estd pasando. Nosotros nos estamos fijando mucho en la pu-
blicidad, en cémo hacen propaganda electoral, que ya no tiene
nada que ver con lo de antes, si te fijas en los anuncios que
meten en Facebook o que insertan en redes, o cémo te apa-
recen en Instagram. Cada vez saben mis. ;Es igual Facebook,
que Twitter, que Instagram? Sabemos que no. Los medios no
hemos dado cuenta de que hay que segmentar audiencias. Los
partidos cuando segmenten y adapten su discurso a cada uno
de los medios nos van a obligar a analizar el discurso adaptado
a cada medio» (Entrevistado A).

Proactividad para la desinformacion de los partidos politicos

Los responsables entrevistados convienen en sefalar que los
medios siguen funcionando con esquemas de medios masivos:
«Cada vez se dan mds cuenta de que cuanto mds mascado y
preparado para el consumo, mejor» (Entrevistado B), pero de
ello no puede deducirse una mayor proactividad para las acti-
vidades de desinformacién y que cuando se le solicita aclara-
ciones a un partido «nos decfan ‘de acuerdo, pero aqui, aqui
y aqui han mentido y no lo habéis verificado’» (Entrevistado
A). En todo caso, la desinformacién que generan los politicos
«estd llena de matices, manipulaciones, de formas de ver un
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determinado dato que, aunque a ellos les parezca que hay que
verlo asi, no es asi» (Entrevistado B).

1emas de camparna en desinformacion y caracteristicas

En relacién con las tltimas campanas electorales, principal-
mente en la del 28A, los responsables de las organizaciones en-
trevistadas indican, en relacién con los temas que han marcado
la agenda medidtica y politica en términos de desinformacién:
«En la dltima campana electoral hubo un tema que por nove-
dad irrumpié con fuerza, no diria que monopolizara el debate,
pero si que por su novedad llamé mucho la atencién, que fue
el condicionamiento de las politicas de género y la politica mi-
gratoria» (Entrevistado B). Todo ello se ha materializado en
«un discurso del odio» que <ha movido mucha desinformacién
en un lado mds conservador, contra las migraciones, contra
modificaciones en la sexualidad aprobando el matrimonio
igualitario, derechos LGBT, feminismo, movimientos auto-
nomistas o independentistas. Son los temas que mds se han
movido en campana» (Entrevistado A).

A eso, se anade la personalizacién de la campana: «Cada li-
der ha intentado hacer su discurso (...) Eso ha sido la ténica
dominante de casi todos los partidos, el ataque personal» (En-
trevistado A).

8.5. Conclusiones

Este capitulo ha intentado aproximarse a las estrategias de
comunicacién de las dos organizaciones de verificacién de
hechos mds importantes en Espana (Maldita y Newtral) para
combatir la desinformacién en campafa electoral. De esta
forma, se ha detectado que los partidos politicos contintian
enviando hojas de ruta (es decir: agendas, previsiones, declara-
ciones, etc.) a los medios de comunicacién durante el periodo
electoral, y por ende también a las organizaciones de verifica-
cién de hechos. Con ello, estas entidades pueden monitorizar
lo que va a decir cada partido o candidato y dénde. A partir de
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ahi, los canales de comunicacién que utilizan los partidos en
campana electoral para comunicarse con estas organizaciones
suelen darse por varias vias, desde el correo electronico para el
envio de comunicados o informaciones generales hasta grupos
de WhatsApp o Telegram.

Para el inicio de la campana electoral, las organizaciones en-
trevistadas ya habian creado productos informativos propios,
bien para poner énfasis en los resultados electorales, bien en
los programas. Al margen, de estos productos informativos, las
organizaciones analizadas sefalaron monitorizar declaraciones
de los candidatos durante los quince dias de campanas electo-
rales. No existe unanimidad, por su parte, a la hora de emplear
bots para elaborar o difundir esta informacién, asi mientras
una de las organizaciones de fact-checker entrevistada declaré
abiertamente el uso de estas herramientas para responder con
mayor eficacia a la audiencia a través de Twitter y de Telegram,
la otra organizacién negé utilizarlo, aunque si sefial6 utilizar
Inteligencia Artificial para buscar y desmentir bulos.

Ademds de conocer el uso por parte de estas organizacio-
nes de bots y otras herramientas computacionales para la lu-
cha contra la desinformacién, interesaba en esta investigacién
conocer hasta qué punto tenfan detectadas pricticas que los
partidos politicos empleaban, con estas mismas herramientas
para crear y difundir informacién. Ambas organizaciones sefia-
laron que el uso de bots generados por partidos politicos habia
pasado desapercibida para las dos. Aunque senalaron conocer
que los partidos habian utilizado herramientas computacio-
nales para segmentar mensajes, no les habfa afectado su uso
para su labor informativa y de verificacién. Si bien, llama la
atencién que también declararon no sentirse preparados para
saber c6mo afrontar el uso de la comunicacién computacional
por parte de los politicos.

En relacién con el volumen de desinformacién generada
por los partidos politicos en campafa electoral, ambas orga-
nizaciones indicaron que los tradicionales habifan sido menos
propensos a propagar bulos, aunque si habfan detectado men-
sajes enganosos o manipulados. No obstante, las organizacio-
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nes informaron de que, mds que publicar mensajes falsos, los
partidos politicos han aplicado la estrategia de publicar men-
sajes activadores, mediante emociones, que provocaba en la
audiencia refrendar sus opiniones y compartir esos mensajes.
Es decir: los partidos y candidatos politicos que publicaban
mensajes que permitian refrendar la opinién de una serie de
ciudadanos han comprobado que esos mensajes eran mds di-
fundidos por la audiencia que los falsos. Los bulos manipu-
lados que provocan emocién en los usuarios de redes sociales
fueron mds compartidos que aquellos que eran falsos en su
totalidad.

En este sentido, en esta investigacién se ha podido ahondar
en la idea de que tanto los medios como las organizaciones
de verificacién se mueven en ese espacio de la esfera publica
digital, en la que se han roto los consensos comunicativos y el
espacio de intermediacidn periodistica. Los partidos han visto
que ya no dependen exclusivamente de los medios de comuni-
cacién, y los medios deberdn aprender cémo gestionan la co-
municacién los equipos de campana de los partidos porque, en
sus palabras, resultard muy dificil gestionar la comunicacién
computacional de las organizaciones partidarias.
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9.1. Introduccion

Segtin una fecunda linea de investigacién en comunicacién
politica, la teoria de la exposicién selectiva, la gente elige los
medios de comunicacién que consume en funcién de sus
creencias y actitudes previas, de forma que prefiere aquellos
medios que confirmen o compartan sus valores y evita expo-
nerse a aquellos que desaffan sus opiniones (Klapper, 1960;
Stroud, 2011). En concreto, la ideologfa es la heuristica mejor
documentada hasta ahora para explicar el consumo medidti-
co. Asi, diversos estudios han constatado que las orientaciones
ideolégicas de los individuos, y, mds en concreto, su afiliacién
partidista, predicen diferentes patrones de consumo medidtico
(Iyengar; Hahn, 2009; Cardenal ez 4l., 2019; Camaj, 2019).

La explicacién tedrica de este fenémeno ampliamente inves-
tigado nos remite al campo de la psicologia cognitiva, desde el
que se insiste en como los humanos somos procesadores imper-
fectos de informacién, y como tales, estamos sujetos a diver-
sos sesgos cognitivos (Kahneman; Slovic; Tversky, 1982). Asi,
segun la teorfa de la disonancia cognitiva (Festinger, 1957),
evitamos exponernos al disenso ideoldgico porque nos resulta
cognitivamente incémodo, es decir, nos obliga a revisar nues-
tro sistema de creencias y a reformular nuestras opiniones a la
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luz de nueva informacién, y todo ello nos exige una inversién
de recursos notable.

En esta misma linea, desde la perspectiva de los «avaros cog-
nitivos» popularizada por el Premio Nobel Daniel Kahneman
(Kahneman; Slovic; Tversky, 1982), se afirma que las perso-
nas utilizan atajos mentales para tomar decisiones en distintos
dmbitos de la vida, tratando de minimizar el esfuerzo cogni-
tivo que realizan. Asi, por ejemplo, segtin la investigacién en
comportamiento politico, los atajos mds importantes y co-
munmente utilizados por los individuos para tomar decisiones
en relacién con la politica son la identificacién partidista, la
ideologia de los candidatos, o su apariencia fisica (Lau; Red-
lawsk, 2001). Parece razonable pensar que estas heuristicas se
apliquen también a la seleccién de medios de comunicacién
para informarse sobre politica.

No obstante, conviene subrayar que la exposicion a los me-
dios de comunicacién no se produce en un vacio ni es una
conducta que quepa conceptualizar como un hecho aislado,
sino que siempre se desarrolla en un contexto medidtico, poli-
tico y social mds amplio (Stroud, 2011). En concreto, uno de
los aspectos mds relevantes del contexto susceptible de influir
en el alcance de la exposicién selectiva es el tipo de sistema me-
didtico en el que se produce y, mds especificamente, su nivel de
politizacién. Segin la investigacién comparada, cuanto mayor
es el nivel de politizacién de un sistema medidtico, mayor es
el nivel de exposicién selectiva a los medios de comunicacién
que existe de forma generalizada entre la poblacién (Goldman;
Mutz, 2011).

Por ejemplo, en el caso de Espana, el sistema medidtico
ha sido descrito como un modelo de pluralismo polarizado
(Hallin; Mancini, 2004), dada la histérica inclinacién de los
medios de comunicacién a abrazar causas politicas y su proxi-
midad con partidos que se inscriben en sus respectivas esferas
ideoldgicas. El modelo de pluralismo polarizado se caracteriza,
en general, por la integracién de los medios en la politica de
partidos, el desarrollo mds débil tanto de los medios comercia-
les (frente a la prensa politica) como de la profesionalizacién
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periodistica (en el sentido de constituirse como una profesién
auténoma no sometida a la influencia de otras esferas), y un
papel importante del Estado, fruto entre otras cosas de la tar-
dia y disputada transicién al liberalismo y la democracia en
la regién mediterrdnea del sur de Europa occidental (Hallin;
Mancini, 2004).

Sampedro y Seoane (2008) utilizan el término «bipolariza-
cién antagbnica» para caracterizar el sistema medidtico espa-
fiol, e inciden asi en cémo los medios espanoles se han articu-
lado desde la Transicién y la consolidacién del bipartidismo
en dos bloques vinculados a las dos grandes esferas ideolégicas
hegeménicas: una de naturaleza progresista-socialdemdcrata, y
otra de cardcter conservador. No obstante, esta bipolarizacién
antagdnica experimenta un punto de inflexién en 2014, con la
irrupcién de Podemos en las Elecciones Europeas y el salto de
Ciudadanos a la competicién politica estatal, que dinamita el
modelo bipartidista e inaugura una época multipartidista, de
muchisima mds fragmentacién politica.

En Espafa, tanto los periodistas como las audiencias co-
nocen la politizacién del sistema medidtico (Casero, 2012).
Los primeros exhiben actitudes sacerdotales hacia la politica
(Canel; Rodriguez; Sdnchez, 2000), y las segundas seleccionan
los medios de comunicacién que consumen en funcién de su
orientacién ideoldgica de izquierda o derecha (Gunther, Mon-
tero; Wert, 2000; Martin; Berganza, 2001; Humanes, 2014).
De hecho, el mejor predictor de consumo medidtico en Espa-
fia es la identificacién partidista (Humanes; Mellado, 2017).
Ademds, la exposicién selectiva no se produce sélo con motivo
de las posiciones en el eje izquierda-derecha, sino también en
relacién con el cleavage centro-periferia. Asi, en el caso cataldn,
las audiencias estdn segregadas en funcién de su identidad na-
cional, su apoyo o rechazo de la independencia y su nivel de
nacionalismo (Valera-Ordaz, 2018).

Ademds, la politizacidn es una estrategia de mercado cada
vez mds generalizada de las empresas de comunicacién de todo
el mundo, que buscan atraer a nichos ideoldgicos especifi-
cos de la audiencia en un contexto de creciente competencia
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(Bennett; Iyengar, 2008). Desde una perspectiva econémica,
la revolucién digital ha supuesto una enorme expansién de la
oferta medidtica, que ha traido consigo la hiper-fragmentacién
del consumo. A todo ello se ha sumado la crisis econédmica y el
enorme declive de la facturacién publicitaria, lo que ha creado
poderosos incentivos para que los medios adapten sus conte-
nidos con la intencién de atraer y fidelizar a nichos especificos
de la audiencia. En este trabajo, por lo tanto, aspiramos a res-
ponder la siguiente pregunta de investigacidn:

PI: ;El consumo de medios de comunicaciéon (television,
prensa y radio) estuvo guiado durante la campana electoral de
abril de 2019 por las orientaciones ideoldgicas y las identifica-
ciones partidistas de la audiencia?

9.2. Metodologia

Para investigar en qué medida la ideologia guia el consumo
medidtico de los espafioles durante la campana electoral previa
a las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019, utilizamos
el estudio postelectoral n.© 3248 del Centro de Investigaciones
Socioldgicas. Se trata de una encuesta que estd basada en una
muestra muy amplia, compuesta por 5.943 entrevistas distri-
buidas proporcionalmente por todo el territorio nacional, que
se produjeron pocos dias después de las elecciones, entre el 10
y el 25 de mayo de 2019.!

En ella, se pregunta a los ciudadanos qué periédico, cadena
de televisién y emisora de radio prefirieron para seguir la in-
formacién politica durante la campana electoral. Se trata de
preguntas abiertas, sin categorias preestablecidas, en las que
el entrevistado enuncia de forma espontdnea el medio que
prefirié en cada caso (y cuyas respuestas son posteriormente
agregadas en categorias). Ademds, el estudio contiene numero-
sos indicadores sobre las caracteristicas sociodemogréficas y las

' Estudio del CIS disponible en: http://www.cis.es/cis/opencms/ES/Noti-
ciasNovedades/InfoCIS/2019/Documentacion_3248.html
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orientaciones ideoldgicas de los encuestados. Entre ellos des-
tacan dos preguntas: a) el recuerdo de voto, es decir, el partido
votado el 28 de abril, y b) la auto-ubicacién ideoldgica, que se
registra mediante una escala numérica del 1 al 10, en la que el
entrevistado debe situar su ideologifa, donde el 1 se correspon-
de con la extrema izquierda y el 10 con la extrema derecha.?

Con respecto a la técnica de andlisis, lo que aqui ofrecemos
es un andlisis bivariado mediante tablas de contingencia con
residuos tipificados corregidos. Ello nos permite explorar la re-
lacién entre las dos variables esbozadas (consumo medidtico y
orientaciones ideoldgicas/identificacion partidista), y estable-
cer, mediante los residuos tipificados corregidos, si existe una
asociacion estadisticamente significativa entre ellas. Es decir, si
los votantes de X partido y de X ideologia prefirieron sistema-
ticamente determinado medio de comunicacién, o si, por el
contrario, no existe una relacién de asociacién.

9.3. Resultados

Conviene advertir al lector de que, por razones metodold-
gicas, s6lo se han realizado los andlisis de los cuatro medios
de comunicacién de mayor audiencia para cada tipo de me-
dio. En las tablas se presenta una quinta categoria, «otros», que
incluye al resto de medios mencionados por los encuestados
para cada tipo de medio. Esto sucede porque algunos medios
son mencionados tan pocas veces por los encuestados que no
tenemos suficientes casos de andlisis para realizar las pruebas
estadisticas. Esta situacién se agrava por la naturaleza de los
sistemas medidticos actuales, que se caracterizan por una in-
mensa oferta medidtica, resultado de la digitalizacién, que ha
producido una gran fragmentacién del consumo, como ya se

? La escala de 10 puntos ha sido recodificada en cinco variables dicoté-
micas y cada una se corresponde con dos puntos: 1 y 2 con la extrema
izquierda, 3 y 4 con la izquierda, 5 y 6 con el centro, 7 y 8 con la derecha,
y 9y 10 con la extrema derecha.
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ha comentado. Algunos autores se refieren a este fenémeno
como high-choice media environments (Prior, 2007), es decir,
como entornos medidticos de gran capacidad de eleccién para
el usuario.

Antes de evaluar la relacién entre ideologia y consumo me-
didtico, conviene observar cudles fueron los medios mis con-
sumidos por los espanoles durante la campana electoral (Ta-
blas 1, 2 y 3). Asi, las cuatro cadenas de televisién mds vistas
fueron TVEL, Antena 3, Telecinco y La Sexta, que acapararon
en conjunto el 81,2% de la audiencia, tal como puede ob-
servarse en negrita en la Tabla 1 en el porcentaje acumulado.
Los periédicos mds populares fueron E/ Pais, El Mundo, Abc
y La Vanguardia, que fueron mencionados por el 45,9% de
los encuestados. Por su parte, las emisoras de radio con mayor
audiencia fueron Cadena SER, COPE, Onda Cero y Radio
Nacional de Espana, que conjuntamente consiguieron atraer
al 76,2% de los oyentes. No obstante, conviene aclarar que lo
que aqui manejamos son datos de preferencias medidticas de
los espanoles durante la campana electoral, en lugar de datos
de audiencias o consumo efectivo. En otras palabras, la dis-
tribucién real de las audiencias no tiene por qué coincidir de
forma exacta con las preferencias de consumo medidtico.

Tabla 1. Cadenas de televisién preferidas durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

TVE1 1079 22,9 22,9

Antena 3 1014 21,5 445

Telecinco 670 14,2 58,7

Vilido
La Sexta 1057 22,5 81,2
Otras 886 18,8 100
Total 4706 100,0
Total 5943
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Tabla 2. Periédicos preferidos durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
El Pais 507 24,0 24,0
El Mundo 189 8,9 32,9
ABC 99 4,7 37,6
Vilido
La Vanguardia 176 8,3 45,9
Otros 1145 54,1 100,0
Total 2116 100,0
Total 5943

Tabla 3. Emisoras de radio preferidas durante la campana.

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Cadena Ser 647 35,0 35,0

COPE 359 19,4 54,4

Onda Cero 219 11,9 66,3

Vilido
RNE 183 9.9 76,2
Otras 440 23,8 100,0
Total 1848 100,0
Total 5943

9.3.1. Orientaciones ideoldgicas y consumo medidtico

Una vez establecidos los principales medios consumidos por
los espanoles durante la campana, conviene interrogarse sobre
cémo las orientaciones ideoldgicas guiaron el consumo de te-
levisién, prensa y radio. Para ello, se presentan tres tablas de
contingencia que incluyen, en porcentaje de columna, el con-
sumo de los tres tipos de medios segtin la ideologia, medida en
cinco categorias: extrema izquierda, izquierda, centro, derecha
y extrema derecha (Tablas 4, 5 y 6).

Conviene subrayar que los residuos tipificados corregidos
constituyen las diferencias normalizadas entre las frecuencias
observadas y esperadas en el supuesto de independencia de
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ambas variables (es decir, en el caso de que de que no estén
asociadas). Asi, cuando los valores de los residuos son superio-
res al valor critico de +1,96 o inferiores al valor -1,96, signifi-
ca que hay asociacién entre variables al 95% de probabilidad,
y que la ideologia estd determinando el consumo medidtico.
Cuando son superiores a +2,58 o inferiores a -2,58, significa
que hay asociacién al 99% de probabilidad. Cuanta mayor es
la magnitud de los residuos (independientemente del signo),
mayor es la asociacion entre ideologia y consumo medidtico.

Por lo que respecta a la television, los resultados sefialan cla-
ramente que la ideologfa guia de forma importante la seleccién
de canales. Asi, la poblacién que se declara de extrema izquier-
da e izquierda tiende a preferir La Sexta como cadena de refe-
rencia para seguir la informacién politica. Podriamos decir que
La Sexta atrae, de hecho, a la audiencia més alejada del centro
ideoldgico, merced al valor significativamente mds alto de los
residuos (12,2 para extrema izquierda y 9,3 para izquierda).

Por su parte, aquellos ciudadanos que se identifican con po-
siciones de centro tienen mayor probabilidad de elegir Antena
3, TVEIl o, en menor medida, Telecinco. Lo mismo sucede
con quienes exhiben orientaciones de derecha, mientras que
aquellos que se sitdan en la extrema derecha prefieren Gnica-
mente Antena 3. Ademds, aunque las tres cadenas atraen en
mayor medida a los ciudadanos de centro y de derecha, el valor
significativamente més alto de los residuos senala que aquellas
que mds intensamente atraen a ciudadanos de centro y derecha
son Antena 3 y TVEL. Telecinco aparece, por su parte, como
la cadena de televisién menos guiada por la ideologfa, proba-
blemente porque es percibida como un canal méds dedicado al
entretenimiento que a la informacién. Asimismo, los valores
negativos de los residuos en algunas casillas senalan cémo las
audiencias no sélo se exponen en mayor medida a determina-
das cadenas de televisiéon (por ser percibidas como ideoldgi-
camente afines), sino que también evitan sistemdticamente la
exposicion a otros canales de televisién, un fenémeno que se
conoce como selective avoidance o evitacidén selectiva (Mutz;
Young, 2011).
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Tabla 4. Cadena de television preferida segtin ideologfa (N=4207).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema | Total
izquierda derecha
13,3% 18,2% 27,3% 29,7% 24,8% 22,1%
TVEI .
Residuo | 57| 47 | 56 | 46 8
corregido
10,5% 16,1% 27,3% 34,2% 35,3% 21,8%
Antena 3 .
Residuo ||, 5 -6,9 5.8 7,6 3,8
corregido
Cadena 87% | 124% | 156% | 162% | 150% | 13,5%
de TV | Telecinco Residuo
preferida . -3,7 -1,5 2,8 2,0 \5
corregido
43,3% 31,8% 14,7% 6,7% 4,5% 23,9%
La Sexta .
Residuo 1|, 9.3 9,5 -10,1 5.3
corregido
24,1% 21,5% 15,1% 13,1% 20,3% 18,7%
Otras .
Residuo | 5 7 3.6 4,1 3,6 5
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

;Qué sucede con la prensa escrita, el medio mds histérica-
mente segmentado en funcién de orientaciones ideolégicas?
En el caso de la prensa hallamos una dindmica similar. Las
personas de izquierda y extrema izquierda prefieren claramente
El Pais como diario para seguir la informacién politica. Por su
parte, £/ Mundo es el diario mds popular entre los ciudadanos
de centro y derecha, mientras que ABC destaca como cabecera
preferida de quienes se declaran de derecha y extrema derecha.
Por lo que respecta a La Vanguardia, los resultados senalan que
son los ciudadanos de izquierda quienes més lo prefieren, si
bien por detrds de E/ Pais y Gnicamente para las posiciones
mds moderadas (como veremos con motivo de la identifica-
cién partidista, el consumo de La Vanguardia estd guiado por
otras variables).

Asi, mientras que el espacio de izquierda y extrema izquierda
estd ocupado por E/ Pais y, en menor medida, por La Vanguar-
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dia, en la derecha conviven dos cabeceras, si bien una se escora
hacia el centro ideoldgico y la otra hacia el extremo. No obs-
tante, conviene subrayar que, en el caso de la prensa, la oferta
disponible de diarios es mucho mayor que en los casos de la
radio y la televisién, pues incluye prensa regional, local, y tam-
bién diarios nativos digitales. De hecho, los cuatro diarios mds
consumidos sélo fueron mencionados por parte del 45,9% de
los encuestados. Asi, dada la variedad de la oferta de diarios, la
categoria de «otros» presenta un elevado porcentaje.

Tabla 5. Periédico preferido segtin ideologia (N=1976).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema | Total
izquierda derecha
29,3% 33,7% 17,2% 12,8% 11,8% | 24,8%
El Pais .
Residuo |, 7,0 -5,1 4,7 2.2
corregido
4,2% 3,5% 13,8% | 18,0% 3,9% 8,6%
El Mundo .
Residwo | 35 | 61 | 54 | 57 | 12
corregido
g 1,1% 1,2% 5,5% 15,2% | 21,6% 4,8%
Periédico
s | AD¢ Resduoll 55 57 1,0 8,3 5,7
corregido > ’ ? ? >
9,6% 12,1% 7,0% 2,8% 2,0% 8,7%
La
Vanguardia Res1dPlo 6 4l 17 35 17
corregido
55,8% 49,5% 56,5% | 51,2% | 60,8% | 53,2%
Otros .
Residuo | ) 2,6 1,9 -7 1,1
corregido
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

En lo que se refiere a la radio, los resultados también mues-
tran un escenario de fragmentacién del consumo en funcién
de orientaciones ideoldgicas. Asi, la Cadena Ser destaca como
emisora de referencia para quienes se consideran de izquierda y
extrema izquierda, mientras que Onda Cero es mucho mds po-
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pular entre los ciudadanos de centro (y en, menor medida, de
derecha) y la COPE es la emisora preferida de los ciudadanos
de derecha y extrema derecha (y en, mucha menor medida, de
centro). En otras palabras, mientras que el espacio de izquierda
y extrema izquierda estd inicamente ocupado por una emisora
de radio (la SER), el de centro y derecha es parcialmente com-
partido por COPE y Onda Cero, si bien la primera ocupa la
hegemonia en el espacio de la derecha y la segunda estd mucho
mds escorada hacia el centro.

Tabla 6. Emisora de radio preferida segtin ideologia (N=1727).

Ideologia

. Total
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema

izquierda derecha

53,1% 45,8% 28,3% 11,0% 8,9% 35,9%

Cadena
SER | Residuo | ¢ 6.4 43 | 86 | 43
corregido
3,6% 7,1% 21,6% 53,2% 53,6% 18,6%
COPE .
Residuo 7.4 9,2 2,1 14,7 6,8
corregido

3,6% 8,7% 17,5% 17,3% 7,1% 11,6%
Emisora | Onda

preferida | Cero Residuo

. -4,8 -2,8 5,0 3,0 -1,1
corregido
10,9% 9,5% 11,1% 7,2% 5,4% 9,8%
RNE .
Residuo 7 -2 1,2 -15 11
corregido
28,7% 28,8% 21,4% 11,4% 25,0% 24,1%
Otras .
Residuo -5 34 | 17 | 49 2
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Merece la pena subrayar que RNE tiene una presencia
transversal en los diferentes segmentos del espectro ideolédgi-
co, cosa que no sucede con TVE. Los datos muestran que la
emisora es consumida por ciudadanos de todas las ideologfas
en el eje izquierda-derecha (con una ligera inclinacién hacia
la izquierda, pero estadisticamente no significativa), de lo que

167



Redes en campana Lépez Garcia; Campos Dominguez (eds.)

cabe deducir que, al menos durante la campana, esta emisora
desempend un verdadero servicio publico. En este sentido,
algunos estudios insisten en la capacidad de los medios puabli-
cos para limitar el alcance de la exposicién selectiva de los ciu-
dadanos a la informacién politica, y con ello, la polarizacién
del espacio publico, precisamente en la medida en que son
capaces de ofrecer contenidos dirigidos a toda la sociedad, que
no resultan particularmente atractivos para ningin segmento
ideoldgico especifico, si bien la evidencia procede de sistemas
medidticos democrdtico-corporativos (Bos ez al., 2016).

9.3.2. Recuerdo de voto y consumo medidtico

Tras constatar la existencia de asociacién entre ideologia y
consumo medidtico para todos los tipos de medios durante
la campana, resulta pertinente observar el comportamiento
medidtico que exhibieron los votantes de los principales par-
tidos, sobre todo en el contexto de la transformacién que ha
experimentado el sistema de partidos espanol, que ha pasado
de ser netamente bipartidista a consolidarse como modelo
multipartidista.

Se trata de responder a la pregunta: ;prefieren los votantes
de partidos ideolégicamente préximos los mismos medios o
cada partido tiene un medio particularmente afin? Para ello,
ofrecemos los cruces de las variables ‘recuerdo de voto’ en las
Elecciones Generales y ‘consumo medidtico’ (para los tres tipos
de medios) a través de tablas de contingencia que incluyen
el porcentaje de columna y los residuos tipificados corregidos
(Tablas 7, 8 y 9). Hemos limitado el andlisis a los partidos mds
votados. La forma de interpretar los resultados es exactamente
la misma que en la seccién anterior en lo que se refiere a los
residuos.

La tabla 7 muestra que los votantes del PP prefieren en mu-
cha mayor medida TVE1 y Antena 3 para seguir informacién
politica durante la campana, mientras que los votantes del
PSOE tienden a decantarse por La Sexta y Telecinco. Los vo-
tantes de Ciudadanos, por su parte, se inclinan claramente por
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Antena 3, y, en menor medida, por TVEL, mientras que los
votantes de Vox se informan preferentemente a través de An-
tena 3. Por su parte, los votantes de Unidas Podemos optan de
forma abrumadora por La Sexta como cadena de televisién de
referencia. Es decir, si que hallamos correspondencias nitidas
entre partidos politicos y cadenas de televisién especificas, de
forma que existen diferencias incluso dentro de cada familia
ideolégica. Asi, TVEL es la preferida por los votantes del PP,
Antena 3 la de quienes votan a Ciudadanos y a Vox, Telecinco
el canal favorito de los votantes socialistas y La Sexta el mds
popular entre los votantes de Unidas Podemos.

Tabla 7. Cadena de television preferida segtin recuerdo de voto (N=3752).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019

PP |PSOE| Cs Vox UP | ERC | JxCat | Otros | Total

32,6% | 24,1%28,8%(24,0% | 11,1% | 0,5% | 1,5% |13,7% |21,7%

az Residuo

corregido

6,4 2,7 4,4 ,8 -6,7 | 7,2 | 4,1 | -3,0

30,6% | 17,5% | 34,5% | 41,6% | 13,0% | 1,6% | 1,5% |12,4% |21,2%

A3 Residuo

X 56 | 42 | 84 7,7 | -52 | 6,7 | -40 | -3,3
corregido

13,5% | 17,6%15,3%(16,7%| 6,7% | 1,6% | 1,5% |12,4% |13,5%
Cadena

preferida

1655 Residuo

corregido

-1 5,6 1,3 L4 | 53| 49|29 -5

6,6% |30,0%12,1% | 5,4% |55,4% | 5,9% | 1,5% |26,1% |24,7%

Lz Sz Residuo

. -10,2 | 5,8 -7,5 -6,8 18,7 | -6,1 -4,4 ,5
corregido

16,8% [ 10,8% | 9,4% |12,2% | 13,7% | 90,4% | 94,0% | 35,4% | 18,9%

Otras .
Residuo

corregido

-1,3 | 97 | 62 | -2,6 | 3,5 | 256 | 159 | 65

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Llama la atencién que los votantes de Esquerra Republicana
de Catalunya y Junts per Catalunya no prefieren ninguna de
las cuatro cadenas incluidas en los andlisis. Ello sucede porque
en su caso la exposicion tiende a estar influida por variables re-
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lativas a otro eje de fractura ideoldgica (el eje centro-periferia),
como el nacionalismo cataldn, el apoyo a la independencia y
la identidad nacional, con lo que tienden a preferir cadenas de
alcance autonémico y local (Valera-Ordaz, 2018).

Tabla 8. Periédico preferido segtin recuerdo de voto (N=1770).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019
PP |PSOE| Cs Vox | UP* | ERC |JxCat| Otros
9,3% {39,0% |22,4%| 14,0% |33,2%| 4,1% | 0,0% |14,3% |25,3%
El Pais .
Residuo | g ¢ g4 | 11| 28 | 35 | 56 | 38 | 32
corregido
12,2% 1 5,5% |22,0%| 15,9% | 3,0% | 0,0% | 0,0% | 2,7% | 8,1%
El Mundo Resid
I 23 | 29| 88 | 30 | 36| 34 | 19| 25
corregido
22,0%| 1,9% | 3,9% | 14,0% | 1,3% | 0,0% | 0,0% | 1,4% | 4,9%
Diario ABC -
preieaio Residuo | 1 | 41 | 8 | 45 | 32| 26 |15 | 21
corregido
1,0% | 5,8% | 4,6% | 0,9% | 9,2% |40,7% |39,0%| 4,1% | 8,4%
La
Vanguardia Resid.uo 41 | 28 | 24| 29 s 133 | 7,1 | -2,0
corregido
55,6% |47,8% |47,1%| 55,1% |53,3%| 55,3% |61,0%| 77,6% |53,3%
Otros .
Residuo | 1 35 ) 00| 4 | 0 | 5 | 10] 62
corregido
Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

En el caso de la prensa, también hallamos correspondencias
nitidas entre partidos y diarios (Tabla 8). Asi, los votantes del
PP son el puablico preferente del ABC (junto con los de Vox),
mientras que los votantes del PSOE tienen £/ Pais como dia-
rio de referencia. Por su parte, quienes votan a Ciudadanos se
inclinan por E/ Mundo, y quienes escogen a Unidas Podemos
por El Pais (pero en mucha menor medida que en el caso del
PSOE). En el caso de los partidos independentistas catalanes

3 Esta tabla y las siguientes incluyen no sélo a Unidas Podemos, sino tam-
bién a En Comu Podem, en esta categoria.

170 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

L. Valera et al. Ideologia y exposicion selectiva: el consumo medidtico...

(ERC y Junts per Catalunya), sus votantes eligen mayoritaria-
mente La Vanguardia como periédico para seguir la informa-
cién politica.

¢Sigue el consumo de radio una légica similar? La respuesta
es si, con la salvedad de RNE. Del mismo modo que sucede
con E/ Pais, la SER es la emisora de referencia para los votantes
del PSOE vy, en menor medida de Unidas Podemos. Por su
parte, la COPE es la estrella entre quienes votan al Partido
Popular, seguidos por los votantes de Vox y, en menor medida,
de Ciudadanos. De hecho, los votantes de esta dltima forma-
cién prefieren no sélo la COPE, sino también la emisora Onda
Cero. RNE, sin embargo, no es la emisora de referencia de
ninguna formacién politica especifica, aunque si es significati-
vamente menos popular entre los votantes de Vox.

Tabla 9. Emisora de radio preferida segtin recuerdo de voto (N=1564).

Recuerdo de voto en Elecciones Generales abril 2019

Total
PSOE| Cs Vox | UP | ERC | JxCat | Otros

11,0% |59,1% |19,8% |12,0%| 59,3% | 4,4% | 0,0% | 25,0% |35,7%

Cadena
SER | Residuo | g | 131 | 53| 56| 87 | 72| 49 | 24
corregido
51,7% | 7,9% |32,9%|48,7%| 3,5% |0,9% | 0,0% | 3,7% |18,6%
COPE Resid
SIS | 132 | 74 | 59 | 87 | 68 | 51| 31 | 41
corregido

13,9% |10,7% |24,8%10,3%| 7,8% | 1,8% | 2,4% | 8,3% |11,6%
Emisora | Onda

preferida| Cero | Residuo
corregido

1,1 -7 6,6 -5 2,1 | 34| -19 -1,1

12,4% |11,1%|12,6%| 3,4% |13,2% | 0,9% | 0,0% | 7,4% |10,0%

e Residuo

corregido

1,3 1,0 14 | -25 1,9 | 34| 22 -9

11,0% |11,1% | 9,9% |25,6%|16,3% |92,1%| 97,6% | 55,6% | 24,2%

Otras .
Residuo

. -4,8 -8,2 | -54 4 -32 | 17,6 | 11,3 7,9
corregido

Total 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100%
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9.4. Conclusiones

Los resultados de esta investigacién ponen de manifiesto con
rotundidad que el consumo medidtico estuvo relacionado du-
rante la campana de las elecciones generales de abril de 2019
tanto con las posiciones ideoldgicas generales de la audiencia
como con sus identificaciones partidistas especificas. Es decir,
los ciudadanos eligieron los medios para informarse de politica
durante la campafa segtin sus creencias politicas, asi como en
funcién del partido al que votaron, como cabe esperar de un
sistema medidtico de pluralismo polarizado (Hallin; Mancini,
2004).

En este sentido, este estudio confirma lo hallado por inves-
tigaciones anteriores en torno a la exposicién selectiva de los
ciudadanos (Martin; Berganza, 2001; Humanes, 2014; Hu-
manes; Mellado, 2017), pero lo hace en un contexto mds com-
plejo, caracterizado tanto por la expansién de la oferta media-
tica como por la transformacién del sistema de partidos en un
modelo claramente multipartidista, en el que las dos grandes
familias ideolégicas de la izquierda y la derecha, que solian es-
tar aglutinadas principalmente en dos partidos (PP y PSOE),
han pasado a estar representados por cinco partidos estatales
con representaciéon parlamentaria considerable (PP, PSOE,
Unidas Podemos, Ciudadanos y Vox).

De hecho, los resultados muestran cémo algunos medios
son especialmente populares no sélo en un espacio concreto
del espectro ideoldgico, sino entre los votantes de un partido
especifico. Asi, a los cldsicos alineamientos entre la COPE y
el ABC con el PP, E/ Pais y la Cadena SER con el PSOE o La
Vanguardia con los partidos nacionalistas catalanes, se afaden
nuevos alineamientos, como La Sexta con Unidas Podemos,
Antena 3 con Ciudadanos y Vox, o E/ Mundo con Ciuda-
danos. En otras palabras, pese a las transformaciones de los
ltimos anos, la exposicién selectiva sigue siendo un fené-
meno de amplio alcance en Espana, y el mercado de medios
de comunicacién parece haberse adaptado al nuevo escenario
multipartidista.
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Ademds, los datos reflejan que la exposicion selectiva afecta
por igual a los tres tipos de medios (television, prensa y radio),
pues no existen diferencias importantes entre ellos. Podemos
concluir, por lo tanto, que la politizacién como estrategia de
mercado, es decir, la vocacién de las empresas de comunicacién
de apelar a determinados nichos ideolégicos del piblico para
atraer y fidelizar a la audiencia es un fenémeno consolidado y
comercialmente rentable en Espafia, y que la fragmentacién del
consumo en funcién de criterios partidistas se da para todos los
tipos de medios, al menos durante la campafa electoral.

De hecho, vemos incluso cémo algunos grupos medidticos
(el caso de Atresmedia) conquistan simultineamente multi-
ples espacios del espectro ideoldgico a través de varias cade-
nas, como sucede con La Sexta para la izquierda y la extrema
izquierda, y Antena 3 para el centro, la derecha y la extrema
derecha en el mercado de la televisién. De esta forma, los gru-
pos medidticos espanoles ya no s6lo buscan participar simultd-
neamente en diversos mercados de medios (prensa, televisién
y radio), sino que también tratan de consolidar su posicién en
un mismo mercado mediante empresas que apelan a diversos
nichos ideolégicos.
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Intensivos vs. ocasionales:

Perfil sociodemogrifico y actitudes politicas
de los usuarios de Internet y redes sociales
durante la campana

José Manuel Sinchez-Duarte
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid

Lidia Valera Ordaz
Universidad de Valencia

10.1. Introduccion

La ampliacién del ecosistema informativo y de accién po-
litica a la red ha creado nuevos espacios que a su vez definen
otros modos de actuar en politica. Las lealtades, repertorios
y lenguajes se amplian y complementan en diferentes capas
expresivas y de accidn politica. También los modos y las posi-
bilidades de organizar la dieta medidtica y de compartirla con
Otros usuarios.

Las visiones mds optimistas en torno a la relacién entre tec-
nologifas digitales y politica advierten la formacién de una
esfera publica en red que amplia los espacios y las précticas
convencionales y favorece el intercambio discursivo y de ac-
cién. Las fronteras de tiempo, espacio y afiliacién formal se
ven diluidas por acciones que construyen conocimiento social
y colectivo, emplean nuevos lenguajes y forman identidades
diversas. Como contraparte, una aproximacién critica senala
cémo la estructura de Internet y la cultura derivada de su uso
constituyen un panorama uniformador caracterizado por el
consumo homogéneo de informacién y con practicas politicas
sin incidencia real sobre el sistema politico ni auténtica pro-
mocién de cambio social.

175



Redes en campana Lépez Garcia; Campos Dominguez (eds.)

En este contexto, las redes sociales se configuran como uno
de los espacios hegeménicos para este tipo de actividades, mer-
ced a su enorme centralidad como fuentes de informacién y
esparcimiento para la ciudadania (Ahumada; Penadés, 2018).
Su vinculacién con pricticas lddicas y su alta implantacién en
la sociedad las convierten, de hecho, en los espacios socio-téc-
nicos mds proclives para albergar y producir discurso en la es-
fera pablica (Robertson; Vatrapu; Medina, 2010). Aunque con
ciertas limitaciones e implicaciones.

En este sentido, el uso de una plataforma determinada no
implica s6lo decantarse por una herramienta, sino también
asumir ciertas l6gicas, que limitan la forma de construir dis-
cursos y desplegar acciones. Las consecuencias del uso de In-
ternet, y mds en concreto de las redes sociales digitales, en los
dmbitos politico e informativo tienen ciertas implicaciones
(Tabla 1). Como senalan Flesher y Gillan (2017: 384), con
cada innovacién tecnoldgica (primero la televisién, después la
web y el correo electrénico y ahora las redes sociales) ha sur-
gido el debate sobre si estas herramientas tienen un potencial
radical de democratizacién o, por el contrario, reconfiguran
las estructuras de poder tradicionales en un nuevo escenario.

Tabla 1. Tendencias en el uso de redes sociales e Internet en los dmbitos
politico e informativo. Fuente: Elaboracién propia.

Atraccién/detraccién de nuevos publicos y alteracién de vinculos politicos convencionales

Generacién, ampliacién y fortalecimiento de estructuras politicas

Personalizacion de la accién politica y del consumo informativo

Sistema de comunicacién multicapa e interdependiente

Desinformacién amplificada, bulos y mercantilizacién

Aunque no hay consenso sobre si las redes sociales digitales e
Internet movilizan y atraen nuevos votantes (particularmente
jovenes) al proceso politico (Zhang ez al., 2010: 75) o si gene-
ran un tipo de compromiso social sustentado en vinculos dé-
biles —pero no por ello menos validos para la democracia—,
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se asume que las redes sociales influyen al menos parcialmente
en politica.

Consumir informacién y actuar a través de las redes se con-
figuran como extensiones virtuales y complementarias de las
précticas politicas convencionales. Por ejemplo, generando
puentes laterales (con otras organizaciones y opiniones) y co-
nectando las acciones presentes con iniciativas y discursos poli-
ticos e informativos desarrollados en el pasado (Tarrow, 2012:
235). También creando «conductos emocionales» para recons-
truir un sentido de unidad disperso y fragmentado en distintas
redes y estructuras (Gerbaudo, 2012: 160).

De igual modo, las redes pueden sentar las bases para la ge-
neracién, ampliacién o fortalecimiento de nuevas estructuras
y organizaciones politicas. Tanto en el dmbito de partidos po-
liticos como en el de movimientos sociales y organizaciones
de la sociedad civil, su estructura resulta vélida para reclutar
militantes, identificar lideres y coaliciones, planificar acciones
y configurar marcos discursivos (Pavan, 2016). También para
llegar a mds puablicos o capas de ciudadania mds amplia y vol-
ver transnacionales problemas, conflictos y soluciones (Dahl-
berg-Grundberg; C)restig, 2016). De hecho, las redes sociales
han sido intensamente utilizadas por movimientos y partidos
politicos de reciente formacién en Espana: desde el 15-M has-
ta Unidas Podemos, y, mds recientemente, Vox (Casero; Feens-
tra; Tormey, 2016; Sampietro; Sdnchez-Castillo, 2020).

Precisamente esa capacidad de ampliar dmbitos (mds que de
sustituirlos) define otra de las tendencias en el uso de Internet.
La participacién politica y el consumo informativo se persona-
lizan. La posibilidad de filtrado, tanto de informantes como de
mensajes e intermediarios, define otras formas de pertenencia e
identidades, que si bien son individuales tienen caracteristicas
colectivas (Milan, 2015: 7). De igual modo, permite reforzar
el rol auto-comunicador de la ciudadania (Castells, 2009) y la
difusién de conexiones digitales entre amigos u otras personas
de confianza (Bennett; Segerberg, 2012).

Sin embargo, esta personalizacién excesiva puede impli-
car consecuencias negativas. En el terreno de la accién y el
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compromiso politico, el uso de las redes sociales se traduce a
menudo en el desarrollo de actividades y militancias de baja
intensidad. Asi, el narcisismo y las actividades estéticas y per-
formativas priman con frecuencia sobre la accién dirigida al
cambio social (Morozov, 2011: 186), y la sentimentalidad pre-
valece sobre el discurso argumentativo y racional en la esfera
publica digital (Arias Maldonado, 2016). De igual modo, la
posibilidad expandida de filtracién de informacién radicaliza
los procesos de atencién y exposicion selectivas a los mensajes
(Humanes, 2019), fomentando la polarizacién medidtica.

Las redes sociales se integran en un ecosistema complejo,
un escenario multicapa de comunicacién (Toret, 2015: 131;
Milan, 2015) en el que se superponen distintos medios, herra-
mientas, perfiles y usuarios y en los que se generan mds légicas
de interdependencia que de sustitucién. En este sistema, con
las redes ocupando un papel privilegiado, destaca la todavia
alta dependencia de la informacién vehiculada por los medios
convencionales y las dudas de si las acciones de partidos y mo-
vimientos pueden mantenerse encapsuladas en el dmbito digi-
tal (Chadwick; Dennis, 2017).

Por ultimo, conviene también destacar que las redes sociales,
junto con las herramientas de mensajeria instantdnea como
WhatsApp, se han convertido en canales preferentes para la
extensién y proliferacién de desinformaciones. Numerosos es-
tudios argumentan que estas plataformas, por su estructura,
filtrado y capacidad de difusién, son mds proclives a la viraliza-
cién de bulos, contribuyendo a la formacién de climas de opi-
nién en los que la mentira, los errores y el ruido predominan.

Atendiendo a todo lo expuesto, resulta pertinente plantearse
las siguientes preguntas de investigacién: ;Utilizan todos los
ciudadanos por igual las redes sociales para informarse de po-
litica o algunos colectivos son mds activos que otros? ;Existe
relacién entre realizar prdcticas politicas en Internet y exhibir
un gran compromiso y satisfaccién con la democracia o se tra-
ta de fenémenos independientes? ;Las personas de distintas
ideologias y preferencias partidistas utilizan Internet y las redes
sociales de la misma forma? Quienes utilizan intensamente la
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red como fuente de informacién politica... jconsumen tam-
bién otros medios de comunicacién tradicionales de manera
intensiva (prensa, radio, televisién)? En definitiva: ;Los usua-
rios que emplean este tipo de plataformas muy frecuentemente
tienen un perfil especifico y significativamente distinto de los
usuarios ocasionales?

En resumen, en este capitulo nos proponemos analizar cual
es el perfil de los usuarios intensivos de Internet y redes sociales
durante la campafa electoral de abril de 2019, y compararlo
con el de los usuarios ocasionales, en funcién de cinco grandes
cuestiones: a) los atributos sociodemogréficos bdsicos (sexo,
estudios, clase social, edad); b) el interés politico que exhiben;
c) el perfil ideoldgico (recuerdo de voto, ideologia y lealtad
partidista); d) sus actitudes de eficacia politica (preferencia por
y satisfaccién con la democracia) y; ) su comportamiento me-
didtico (de prensa, radio y televisién).

10.2. Metodologia

Para cartografiar el perfil de los usuarios intensivos vs. ocasio-
nales de Internet y redes sociales, hemos utilizado la encuesta
postelectoral del CIS n.° 3248 correspondiente a la campana
electoral del 28 de abril de 2019, administrada a 5943 indivi-
duos distribuidos de forma proporcional por todo el territorio
espafol entre el 10 y el 25 de mayo de 2019. Se trata de la
misma encuesta utilizada en el capitulo precedente, y resulta
muy util para comprender mejor el comportamiento medidti-
co de los individuos durante la campana electoral. Los estudios
postelectorales del CIS son, de hecho, una extraordinaria fuen-
te de datos para comprender la realidad social, pues incluyen
muchas mds preguntas que los sondeos preelectorales.

El CIS pregunta a los encuestados la frecuencia con la que
siguen la informacién politica y electoral durante la campafa a
través de diversos tipos de medios. Ademds de los medios tra-
dicionales (televisién, radio, periédicos), el estudio postelecto-
ral de abril incluye las redes sociales e Internet como fuentes
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habituales de informacién («;y con qué frecuencia ha seguido
Ud. la informaciéon politica y electoral a través de las redes socia-
les o Internet?). Las categorias de respuesta incluyen diversos
ritmos de seguimiento, entre las que se encuentra «todos o casi
todos los dias», que nos sirve como indicador de consumo in-
tensivo, frente a todas las demds, que indican un consumo mo-
derado u ocasional (cuatro o cinco dias a la semana, dos o tres
dias, un dia, menos de un dia a la semana, nunca o casi nunca).

Ademis, el estudio proporciona informacién abundante so-
bre los atributos sociodemogrificos, las actitudes politicas y
el comportamiento medidtico de los encuestados. Para satis-
facer los objetivos de investigacién, se incluyen en los anili-
sis el sexo, la edad, el nivel de estudios y la clase social como
atributos sociodemograficos; el interés por la politica y por la
campafa como indicadores de interés por los asuntos publicos;
el recuerdo de voto, la ideologfa y la lealtad partidista como
variables ideoldgicas, la satisfaccién y la querencia por la de-
mocracia como reflejo de las actitudes de eficacia politica; y
el consumo intensivo de prensa, radio y televisién, asi como
el envio de mensajes electrénicos durante la campana, como
proxies de comportamiento medidtico.

Para realizar comparaciones entre usuarios intensivos y oca-
sionales, empleamos tablas de contingencia con residuos tipifi-
cados corregidos, que nos permiten observar las caracteristicas
de ambas poblaciones y contrastar si las diferencias halladas
entre ambas son estadisticamente significativas —es decir, no
son atribuibles al azar, sino que revelan una asociacién entre
variables.

10.3. Resultados

A continuacién, se exponen las tablas de contingencia que
cruzan la variable tipo de usuario de Internet y redes sociales
con todas las variables de interés. Las tablas incluyen los por-
centajes de columna y los residuos tipificados corregidos, que
cabe interpretar de la siguiente forma: cuando los residuos son
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mayores (0 menores) del valor critico 1,96 (-1,96), entonces
existe asociacién entre las variables representadas en las tablas
al 95% de probabilidad. Lo mismo sucede con el valor critico
+2,58 (-2,58), pero con el 99% de probabilidad. Ademds, cuan-
to mayor es la magnitud de los residuos, independientemente
del signo, mds importante es la asociacién entre variables.

Tabla 2. Tipo de usuario segin sexo (N=5830).

Sexo
Hombre Mujer Total
67,4% 74,2% 70,9%
Ocasional .
Residuo -5.7 5.7
Tipo de corregido
TSRS 32,6% 25,8% 29,1%
Intensivo .
Residuo 5.7 57
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 3. Tipo de usuario segin edad (N=5830).

Edad
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 >66 Total
51,6% | 58,2% | 61,2% | 69,8% | 75,9% | 91,1% | 70,9%
Ocasional .
Residuo
T(iipo cotregido -10,2 -8,4 -7,8 -9 3,7 18,6
e
usuario 48,4% | 41,8% | 38,8% | 30,2% | 24,1% | 89% | 29,1%
Intensivo .
Residuo | 155 | g4 7.8 9 37 | -186
corregido
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Por lo que respecta a los atributos sociodemograficos, las ta-
blas 2, 3, 4 y 5 reflejan claramente que el usuario intensivo de
redes sociales e Internet es con mayor frecuencia un hombre
joven, de entre 18 y 45 afios, de clase media o alta, que tiene
o bien estudios de formacién profesional, o bien de educacién
superior. Es decir, los hombres jévenes con un nivel alto de
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estudios y de clase media-alta tienen significativamente mds
probabilidades de utilizar Internet y las redes sociales de for-
ma intensiva para consumir informacién politica durante la
campanfa. Por su parte, las mujeres, los mayores de 45 afios, las
personas de clase social baja y con pocos estudios tienen, por
el contrario, menos posibilidades de utilizar intensivamente la
red, y mayor probabilidad de exhibir un uso mds ocasional y
esporddico de estas tecnologias.

Tabla 4. Tipo de usuario segin clase social (N=5530).

Clase social
Alta Media Baja Total
54,7% 66,5% 75,3% 70,5%
Ocasional .
Resnd}lo 54 5.8 8.0
Tipo corregido
de usuario 45,3% 33,5% 24,7% 29,5%
Intensivo .
Resld}m 5.4 5.8 80
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 5. Tipo de usuario segin nivel de estudios (N=5815).

Nivel de estudios

Sin estudios| Primarios |Secundarios FP Superiores | Total
99,1% 93,7% 70,6% 63,6% 53,6% | 70,9%
Ocasional .
Residuo
lepo corregido 114 17,2 -4 .8 -15.8
(S
usuario 0,9% 6,3% 29,4% 36,4% 46,4% 29,1%
Intensivo q
Residuo | ) 4 -17,2 4 5,8 15,8
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

:Qué sucede con el interés por los asuntos publicos? Como
cabia esperar, tanto el interés por la politica en general como
por la campana electoral en particular se asocian con el uso
intensivo de Internet y redes sociales como fuentes de infor-
macién. Asi, quienes exhiben mds interés por los asuntos pu-
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blicos, tienen mayores probabilidades de hacer un consumo
intensivo de la red durante la campana (tablas 6 y 7).

Tabla 6. Tipo de usuario segin interés por la politica (N=5813).

Interés por la politica

No Si Total
83,7% 53,4% 71,0%
Ocasional Residuo 251 51
Tipo corregido ’ ’
de
usuario 16,3% 46,6% 29,0%
Intensivo .
ReSId‘uo 251 25.1
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 7. Tipo de usuario segin interés por la campana (N=5808).

Interés por la campafa

No St Total
83,4% 55,6% 70,9%
Ocasional .
Resndflo 233 233
Tipo de corregido
LEtar 16,6% 44,4% 29,1%
Intensivo .
Resnd.uo 233 233
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

En relacién con el perfil ideoldgico y las creencias politicas,
los resultados arrojan un balance interesante (tablas 8 y 9). Las
personas que se consideran de extrema izquierda tienen mu-
chas més probabilidades de utilizar Internet y las redes sociales
de forma intensiva (frente a las de las demds ideologfas), mien-
tras que quienes se ubican en posiciones de centro o derecha
son mds a menudo usuarios ocasionales de estas tecnologias.
O, en otras palabras, los usuarios intensivos son mucho mads
frecuentemente de izquierdas que la poblacién general.
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Tabla 8. Tipo de usuario segin ideologia (N=4967).

Ideologia
Extrema | Izquierda | Centro | Derecha | Extrema Total
izquierda derecha
51,6% 68,6% 71,6% 72,3% 72,6% 67,7%
Ocasional .
Residuo q
Tipo corregido 9.9 9 40 2,6 1.4
de
usuario 48,4% 31,4% 28,4% 27,7% 27,4% 32,3%
Intensivo .
Residuo 9.9 -9 -4,0 2,6 14
corregido
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabla 9. Tipo de usuario segin recuerdo de voto (N=4363).

Recuerdo de voto en las elecciones de abril

Otros PP PSOE Cs Vox up Total
61,6% | 80,1% | 72,6% | 62,4% | 59,1% | 51,7% | 66,6%
Ocasional .
Residuo
T(iipo corregido -2,7 7,6 6,3 2,4 -2,8 -8,9
e
usuario 38,4% | 19,9% | 27,4% | 37,6% | 40,9% | 48,3% |33,4%
Intensivo .
Residuo 5| 76 | 65 | 24 2,8 8,9
corregido
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% [100,0%

En términos de comportamiento electoral, los votantes de
Unidas Podemos, y en mucha menor medida de Vox y Ciu-
dadanos, tienen mayor probabilidad de ser usuarios intensivos
de redes sociales e Internet durante la campafa. Por su parte,
los votantes de PSOE y PP tienden a hacer un uso mucho mds
moderado de la red, es decir, son mds a menudo usuarios oca-
sionales. Estos resultados subrayan que existe un vinculo entre
las redes sociales y las formaciones politicas de nuevo cufio (so-
bre todo Podemos, pero también Vox), y nos recuerda cémo
los nuevos partidos espafioles han hecho un uso estratégico,
intensivo y transversal de las redes sociales desde su irrupcién
en el sistema politico.
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Tabla 10. Tipo de usuario segtin lealtad partidista (N=4276).

Lealtad partidista
No St Total
62,3% 75,8% 66,7%
Ocasional .
Residuo -8.7 8,7
Tipo corregido
de usuario 37,7% 24,29% 33,3%
Intensivo .
ReSJd}m 8.7 87
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Por lo que respecta a la lealtad partidista, quienes exhiben un
comportamiento politico leal, y votan al mismo partido mds
a menudo en sucesivas elecciones, son generalmente usuarios
ocasionales de redes sociales e Internet. Es decir, son los votan-
tes més desleales, los que tienden a cambiar mds a menudo de
opcién politica entre convocatorias electorales, quienes tienen
mds probabilidades de hacer un uso intensivo de la red durante
la campana (tabla 10).

Tabla 11. Tipo de usuario segiin actitud hacia la democracia (N=5587).

Prefiere la democracia como forma de gobierno
No Si Total
83,1% 68,8% 70,3%
Ocasional .
Residuo 7.3 7.3
Tipo corregido
EE 16,9% 31,2% 29,7%
Intensivo .
Residuo 73 73
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabla 12. Tipo de usuario segtin satisfaccién con la democracia (N=5240).

Est4 satisfecho con la democracia espafiola
No Si Total
73,4% 67,1% 70,3%
Ocasional .
Residuo 5.0 5.0
Tipo de corregido
usuario 26,6% 32.9% 29,7%
Intensivo q
Residuo 5.0 50
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

¢Qué sucede con las actitudes hacia la democracia? Quienes
exhiben una mayor satisfaccién con la democracia espafola, y,
ademds, prefieren la democracia como forma de gobierno en
cualquier circunstancia, son mds frecuentemente usuarios in-
tensivos de la red (tablas 11 y 12). En contraposicién, los indi-
viduos que estdn menos satisfechos con la democracia espanola
y prefieren menos este sistema politico, son mds habitualmente
usuarios ocasionales.

Tabla 13. Tipo de usuario segtin consumo de prensa (N=5800).

Consumo de prensa
Ocasional Intensivo Total
78,0% 43,7% 71,1%
Ocasional .
Residuo 23,1 23,1
Tipo de corregido
o 22,0% 56,3% 28,9%
Intensivo .
Residuo 23,1 23,1
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Finalmente, conviene observar si los usuarios intensivos de
redes sociales e Internet lo son también de los medios tradicio-
nales (prensa, radio y televisién). Es decir, analizar si se trata
de individuos con dietas medidticas omnivoras —que admiten
diversas fuentes informativas— o si, por el contrario, su uso

186

www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

J-M. Sdnchez; L. Valera  Intensivos vs. ocasionales: Perfil sociodemogrifico...

intensivo de Internet no estd acompanado por el consumo de
otros medios. Las tablas 13, 14 y 15 reflejan con claridad que
los usuarios intensivos de Internet son también consumidores
frecuentes e intensivos de medios tradicionales, y que ello ocu-
rre para todos los tipos de medios (prensa, radio y televisién),
probablemente como resultado también de su alto interés po-
litico. En otras palabras, se trata de individuos cuya alta de-
manda de informacién les conduce a consumir varios tipos de
medios de forma simultdnea o complementaria, especialmente
prensa, pero también radio y television.

Tabla 14. Tipo de usuario segin consumo de radio (N=5791).

Consumo de radio
Ocasional Intensivo Total
76,1% 51,1% 71,1%
Ocasional .
ResndAuo 167 167
Tipo de corregido
sais 23,9% 48,9% 28,9%
Intensivo .
Residuo 16,7 16,7
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 15. Tipo de usuario segin consumo de televisién (N=5821).

Consumo de televisién
Ocasional Intensivo Total
79,7% 63,9% 70,9%
Ocasional .
Residuo 13,1 -13,1
Tipo de corregido
W 20,3% 36,1% 29,1%
Intensivo :
Re51d}10 131 13.1
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Por altimo, quienes envian mensajes electrénicos con infor-
macién sobre partidos politicos durante la campana son mds
a menudo usuarios intensivos de redes e Internet (tabla 16).
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Aquellas personas que no envian mensajes de naturaleza politi-
ca durante la campafa electoral son, por su parte, mucho mds
frecuentemente usuarios ocasionales de la red.

Tabla 16. Tipo de usuario segin envio de mensajes durante la campafia

(N=5800).

Envia mensajes durante la campana
No St Total
74,6% 35,5% 70,9%
Ocasional .
Residuo 193 193
Tipo de corregido
LEZn 25.4% 64,5% 29,1%
Intensivo .
Residuo -193 19,3
corregido
Total 100,0% 100,0% 100,0%

10.4. Discusion

Cualquier estudio sobre el uso de la tecnologia, con inde-
pendencia de su campo de actuacién, puede adolecer de cierta
miopia del presente. Como advertia Alberto Melucci (1996),
este tipo de investigaciones ignoran a menudo cémo el empleo
de algunos dispositivos se enclava en tendencias a largo plazo
y evoluciona a partir de pricticas anteriores. Los resultados de
este capitulo indican cémo, en muchos de los casos, la red no
exhibe patrones nuevos, sino que mds bien reproduce las ten-
dencias que la preceden. A modo de continuacién natural, el
uso intensivo de Internet profundiza comportamientos previos
que a menudo creemos novedosos siguiendo la estela de cierto
sonambulismo tecnoldgico (Winner, 2008) y que no necesa-
riamente lo son tanto. No obstante, lo que aqui ofrecemos es
una fotografia del uso de Internet y las redes sociales circuns-
crita a la campana electoral de abril de 2019.

Con motivo del empleo de Internet y las redes sociales como
fuentes de informacién politica, los resultados sefialan una
presencia mayor de hombres que de mujeres, lo que todavia
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refleja cierta desigualdad de consumo de informacién politica
entre sexos, fruto de la exclusion histérica de las mujeres de la
esfera publica y su reclusién al dmbito privado (Hallin; Man-
cini, 2004). Estudios previos han ratificado cémo, para un
gran nimero de mujeres, la red se concibe como un espacio de
disputa y no como un territorio propio (Dean, 2005; Nufez;
Ferniandez-Romero; Pefia, 2016). Los hombres tienden, por lo
tanto, todavia a estar mds presentes en las prdcticas politicas
intensivas en la red.

Algo similar sucede con el resto de atributos sociodemo-
gréficos: los jévenes con estudios superiores y de extraccién
social media-alta tienden a realizar un uso mucho mds in-
tensivo de las redes sociales e Internet durante la campana,
lo que confirma los cldsicos sesgos socioeconémicos hallados
con motivo del primer uso politico de Internet en los afios
noventa y primeros dos mil (Le Hay; Vedel; Chanvril, 2011).
En efecto, desde la expansién de Internet, diversos estudios
senalaban que el perfil del usuario politicamente activo en red
no era representativo de la poblacién general (Davis, 2001),
sino que posefa caracteristicas socio-demogréficas especificas:
nivel de ingresos medio-alto, juventud y formacién media-alta
(Anduiza et al., 2010). Pues bien, veinte afios después, y tras
una penetracién importantisima de Internet y las redes sociales
como espacios de accién y comunicacién politica, esos sesgos
se reproducen con motivo de la intensidad del uso politico que
realizan los usuarios de la red.

De igual modo, aquellos ciudadanos que muestran una satis-
faccién mds elevada con el funcionamiento de la democracia y
que prefieren este sistema como forma de gobierno realizan un
uso mds intensivo de la red. Estos hallazgos se relacionan con la
célebre teoria del refuerzo (Norris, 2001), es decir, la idea de que
la tecnologia digital fortalece patrones preexistentes de partici-
pacién politica, y promueve la participacién de los ciudadanos
que ya eran politicamente activos, y estaban motivados (Margo-
lis; Resnick, 2000; Koc-Michalska; Lilleker;Vedel, 2016).

Asi lo indican también los hallazgos sobre el mayor interés
por la politica de los usuarios intensivos de la red, y su mayor
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inclinacién a enviar mensajes sobre partidos politicos. En este
sentido, la participacién politica es un fenémeno desigual-
mente distribuido en las democracias avanzadas (Parry; Moy-
ser; Day, 1992; Verba; Schlozman; Brady, 1995), de forma que
quienes proceden de ambientes socioeconémicos acomodados
y poseen interés y motivacién por la politica suelen participar
mucho mds que aquellos con menos educacién y origenes mds
modestos (Anduiza ez al., 2010). Los resultados de esta investi-
gacion constatan que esos sesgos siguen condicionando el uso
intensivo »s. moderado de Internet como fuente de informa-
cién politica durante procesos de movilizacién politica, como
lo fue la campana electoral del 28 de abril de 2019.

En relacién con el resto de medios de comunicacién, el con-
sumo intensivo de prensa (de manera mds acentuada), radio
y television se relaciona también con un uso mds acrecentado
de internet y las redes sociales. Este hecho incide en la con-
cepcién de la red como un sistema integrado de comunica-
cién en el que diferentes herramientas, plataformas y canales
se superponen los unos a los otros sin sustituirse mutuamente
(Toret, 2015: 131; Milan, 2015). También revela la existencia
de un perfil de consumidor intensivo de medios cuya dieta es
omnivora (Massanari; Howard, 2011); es decir, se nutre de
multiples fuentes de informacién de forma simultinea para
satisfacer su interés por los asuntos publicos, al menos durante
las campanas electorales.

Por ultimo, creemos que los resultados sugieren dos posibles
lineas futuras de andlisis. En primer lugar, todo estudio de usos
tecnoldgicos para la accién politica y el consumo informativo
debe valorar la privatizacién de las practicas y su encapsula-
miento en herramientas de mensajeria instantdnea. Las «redes
sociales de segunda generacién» (Whatsapp o Telegram, por
ejemplo) configuran y condicionan muchas de las tendencias
actuales y suponen un campo de accién colonizado por al-
gunas opciones politicas, asi como un terreno fértil, por su
opacidad, para la desinformacién. De igual manera, y como
segunda linea de investigacidn, seria recomendable indagar en
el perfil de los usuarios esporddicos: a saber, aquellos que, en
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un contexto de hiperconexién e hiperactividad politica e in-
formativa, deciden permanecer la mayor parte del tiempo al

margen.
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11.1. Introduccion

Las Elecciones Generales en Espana del 28 de abril de 2019
se presentaban en Europa como un preludio de lo que podrian
ser las Elecciones Europeas, que sucederfan en mayo de ese
mismo afo. Teniendo en cuenta las olas de desinformacién
que se habian experimentado en anteriores campafas electora-
les en el dmbito internacional, como el referéndum del Brexit
y el éxito electoral de Donald Trump en Estados Unidos y de
Jair Bolsonaro en Brasil, estas elecciones captaban la atencién
de toda Europa.

A nivel nacional, la campafa electoral precedente mds inme-
diata era la de las autonémicas de Andalucia, en la que destacd
el uso de WhatsApp por parte de Vox, el partido de extrema
derecha que consiguid en esas elecciones pasar a formar parte
del parlamento autonémico. A partir de una lista de difusién
de WhatsApp, Vox difundié contenido susceptible de ser vira-
lizado (contenidos que apelan a la emocidn, escritos de forma
cercana), para que fuesen los propios suscriptores quienes co-
laborasen con la expansién del mensaje.! Segtin su responsable

' Ver «El arma secreta de Vox en la red: asi cazé votos por WhatsApp
en su campana electoraly, E/ Confidencial [online], 3 de marzo de 2018,
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de estrategia digital,” apostaban por esta red social porque es
una aplicacién transgeneracional que tiene instalada la mayo-
ria de la gente.

En noviembre de 2018 el Senado introdujo una modifica-
cién en la LOREG en el que se permitia crear perfiles ideold-
gicos con fines electorales y con ello crear propaganda electoral
personalizada. Es decir, esto permitia a los partidos politicos
recabar informacién de los ciudadanos y enviar mensajes de
WhatsApp o correos electrénicos a los distintos votantes, sin
necesidad de solicitar el consentimiento de los usuarios. Estas
précticas, ilegales para proveedores de productos y servicios,
estarfan permitidas para los partidos politicos en el contexto
de una campana electoral.

Frente a la polémica normativa y tras el recurso del Defensor
del Pueblo ante el Tribunal Constitucional, la Agencia Espafo-
la de Proteccién de Datos (AEPD) publicé el 11 de marzo de
2019 una circular que delimita la base juridica del tratamiento
de los datos, el marco en el que se habilita este tratamiento, los
datos personales que pueden ser objeto de tratamiento, asi como
las actividades de tratamiento (subrayando, por ejemplo, la in-
admisibilidad de précticas no proporcionadas, como el micro-
targeting). En efecto, el documento destaca la preocupacion de
entidades como el Supervisor Europeo de Proteccién de Datos
y la Comisién Europea sobre «el uso del big data, la inteligencia
artificial y la aplicacién del microtargeting en los procesos elec-
torales y que pueden llevar a la manipulacién de las personas
mediante la realizacién de perfilados exhaustivos y el fenémeno
de las fake-news o «desinformacién online»» (AEPD, 2019).

La circular de la AEPD en marzo de 2019 (apenas un mes
antes del inicio de la campana electoral) influye directamente

disponible en: https://www.elconfidencial.com/tecnologia/2018-12-03/
arma-secreta- Vox-whatsapp-camapanas_1683286/

2 Ver «De Bolsonaro a Vox: cémo WhatsApp ha llegado a ser el arma mds
eficaz de propaganda politica», £/ Mundo [online], 1 de mayo de 2019,
disponible en: https://www.elmundo.es/papel/historias/2019/01/05/5¢-
2f91a8fc6c834e478b45dc.html
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en la estrategia de comunicacién de los partidos politicos. Si
bien WhatsApp se habia convertido en un canal ya consoli-
dado en la planificacién estratégica de los partidos y en una
via de contacto instantdnea con simpatizantes y afiliados (Va-
rona-Aramburu; Sdnchez-Martin; Arrocha, 2017), la delimi-
tacién de la AEPD dificulta el uso de la popular herramien-
ta de mensajeria instantdnea. La suscripcién a un grupo de
WhatsApp por parte del usuario significa el desbloqueo de su
ndmero de teléfono, que se hace visible al administrador. Este
aspecto entra en conflicto con el texto de la AEPD que espe-
cifica, entre otros puntos, que la solicitud de un ndmero de
teléfono al potencial votante no puede exceder al dmbito de la
circunscripcién por la que se presente el candidato.

El uso de WhatsApp como canal de informacién politica se
vuelve insostenible tras el texto de la AEPD, ya que los parti-
dos politicos corren el riesgo de vulnerar la privacidad de sus
usuarios y por tanto de exponerse a penalizaciones. Este esce-
nario provoca un éxodo a Telegram. Un cambio de platafor-
ma que, por otro lado, se habia vaticinado desde anos atrds
por parte de algunos autores.’ Telegram permite a los usuarios
suscribirse a listas de distribucién sin necesidad de publicar el
ndmero de teléfono mévil. Esta caracteristica exime al emisor
de solicitar el consentimiento informado, ya que no se recopila
informacién sensible del usuario. Esta es la razén por la que
los principales partidos politicos espanoles deciden al inicio
de la campana de las Elecciones Generales de abril de 2019
abandonar la aplicacién de mensajerfa instantdnea WhatsApp
y migrar a Telegram.

En un escenario medidtico hibrido (Chadwick, 2013) en
el que la campana electoral combina viejas y nuevas l6gicas
(Casero Ripollé;, Feenstra; Tormey, 2016), que quitan cen-
tralidad a los medios de comunicacién convencionales, en-

3 Ver «Politicos y jefes de prensa, en tromba a Telegram», La Vanguardia
[online], 2 de mayo de 2016, disponible en: https://www.lavanguardia.
com/politica/20160502/401512151100/politicos-jefes-de-prensa-trom-
ba-telegram.html
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contramos dindmicas que trascienden la l6gica de la media-
tizacién. Entre otras particularidades, las elecciones de abril
de 2019 también eran especiales por ser las primeras en las
que el uso de las redes de mensajeria instantdnea iba a ser una
pieza clave de su estrategia de comunicacién durante la cam-
pana. Este capitulo analiza el uso que los partidos politicos
hicieron de ellas durante la precampafa y campana electoral
de las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019. En con-
creto, se centran en aquellos canales de difusién oficiales de

Telegram y de WhatsApp.

11.2. La comunicacion politica en las redes de mensajeria
instantdnea

La capacidad de las redes sociales para proyectar un mensaje
politico durante las campanas electorales es innegable. Este
empleo de la tecnologia, junto con el uso de inteligencia arti-
ficial, permite hablar de una campana electoral computacio-
nal, cuyo escenario son las plataformas digitales, que plantea
diversas preguntas acerca de la comunicacién politica digital
actual y sus consecuencias (Kreiss; Jasinski, 2016; Vaccari; Va-
leriani, 2016).

Mds alld de plataformas como Facebook, Twitter o YouTu-
be, de un cardcter puiblico y abierto, estdn las aplicaciones de
mensajerfa instantdnea, como WhatsApp y Telegram, cuyo
crecimiento va en aumento. Segtin el dltimo estudio anual de
redes sociales elaborado por IAB Spain (2020), WhatsApp es
la red social més utilizada en Espana (85% de la poblacién) y
Telegram, pese a que ocupa la octava posicién en el ranking
(25%), es la segunda aplicacién de mensajeria instantdnea mds
utilizada.

Las aplicaciones de mensajeria instantdnea constituyen un
foro en el que, de forma natural y habitual, los usuarios tienden
a hablar de politica en grupos con conocidos. En este sentido,
Yamamoto, Kushin y Dalisay (2018) mencionan la posibili-
dad de que en WhatsApp se cree un filtro burbuja. Este tipo

196 www.comunicacionsocial.es


http://www.comunicacionsocial.es

L. Cano-Orén et al. La camparia por mensajeria instantdnea...

de foros, donde juegan un importante papel factores como la
autocensura y la participacién en grupos alineados ideoldgica-
mente, suponen un nuevo escenario que obliga a que la teoria
en comunicacién politica avance hacia modelos mds comple-
jos para comprender sus efectos (Valeriani; Vaccari, 2018).

La investigacién en WhatsApp presenta dificultades por su
cardcter privado, pues supone un escenario en el que los con-
tenidos son enviados de forma privada y no pueden auditarse
por terceras personas sin que estas tengan permiso; es por ello
que todavia no es un fenémeno muy estudiado. Experimentos
exploratorios como el que realizan Vermeer ez al. (2020) con
adolescentes arrojan algo de luz en el campo. Ellos analizan las
implicaciones que la discusién politica en grupos cerrados de
WhatsApp puede tener para la democracia, y concluyen que
las discusiones politicas en estos foros provocan sentimientos
positivos en los participantes, pues al crearse redes sociales
homogéneas estas discusiones promueven esperanza y entu-
siasmo.

En esta linea, aplicaciones como WhatsApp se utilizan para
consultar y compartir noticias, aumentar la cohesién social
del grupo y como herramienta de coordinacién y comunica-
cién interna para colectivos activistas (Gil de Zafiga; Arde-
vol-Abreu; Casero-Ripollés, 2019; Treré, 2020; Pang; Woo,
2020; Milan; Barbosa, 2020). Asimismo, estudios también
exploratorios e iniciales empiezan a analizar el activismo en
grupos creados con un fin politico en WhatsApp. Milan y Bar-
bosa (2020) hablan del whatsapper para definir la figura del
activista en esta red, que utiliza el grupo para establecer su
propia agenda politica.

La sensacién de proximidad y confianza que ofrecen los gru-
pos son factores que pueden hacer que circule mds informa-
cién errénea (Junge, 2019). En este sentido, segin el infor-
me Global Disinformation Order (Bradshaw; Howard, 2019),
esta aplicacién también es utilizada para distribuir y organi-
zar campanas de desinformacién en muchos paises, entre los
que se encuentra Espafa. En este escenario, destaca el caso
de Brasil, donde diversas investigaciones han concluido que la
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campana de Jair Bolsonaro instrumentalizé chats de grupos en
WhatsApp para extender informaciones falsas y beneficiar su
estrategia para convertirse en el presidente brasilefio (Canavi-
lhas; Colussi; Moura, 2019; Junge, 2019; Evangelista y Bruno,
2019; Resende et al., 2019).

Basado en datos de Tactical Tech (2018), WhatsApp es ya
uno de los principales servicios utilizados en campana electo-
ral, sobre todo en los paises del hemisferio sur, donde los par-
tidos politicos utilizan esta aplicacién para enviar informacién
a sus votantes, a través de la creacién de grupos de WhatsApp.
En Malasia, por ejemplo, los partidos configuraban grupos re-
gionales o vinculados a temas especificos, lo que les permitia
personalizar la informacién y enviar mensajes para esos ciuda-
danos en concreto. Y algunos politicos llegan hasta a felicitar a
sus votantes por sus cumpleanos.

La otra aplicacién de mensajeria instantinea mds utilizada,
Telegram, es empleada por los partidos politicos en Espana
desde 2015 (DataPolitik, 2019). Esta plataforma tiene un
funcionamiento distinto a WhatsApp, principalmente porque
no es necesario compartir el nimero de teléfono para unirse
a un grupo o suscribirse a un canal de difusién y no limita el
nimero de miembros en sus grupos. También presenta carac-
teristicas nicas, como la edicién de los mensajes enviados,
la programacién de estos para su autodestruccién y la posi-
bilidad de automatizar el envio (bots) y programarlo a horas
determinadas.

Pero uno de los rasgos que mds la caracteriza son sus canales
de difusién, que son similares a una newsletter, en los que solo
los administradores, en este caso los propios partidos, pueden
enviar mensajes, estableciendo una comunicacién unidireccio-
nal. El informe de DataPolitik (2019) destaca cémo PSOE y
Podemos fueron los primeros partidos en unirse a esta red y
crear los canales de difusién. Pero, realizando un anilisis de la
trayectoria de los partidos en la plataforma, descubren que el
tiempo o la cantidad de mensajes emitidos no es un factor con-
dicionante para la cantidad de seguidores (Data Politik, 2019;
Martos Moreno, 2018). Datos del informe demuestran que en
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noviembre de 2019 seguia siendo Podemos el que mds suscrip-
tores tenifa (32.210) y el Partido Popular quien mds mensajes
habfa enviado desde la creacién del canal (7.020) (DataPolitik,
2019).

11.3. Metodologia

El objetivo principal de esta investigacién es analizar qué
tipo de mensajes envian los partidos politicos via WhatsApp
y Telegram y examinar si existe alguna diferencia respecto a
su uso entre ambas plataformas durante la campana electoral.

Para poder tener acceso a los mensajes enviados por estas
plataformas, se compré una tarjeta SIM y se crearon cuentas
tanto en WhatsApp como en Telegram. En primer lugar, se re-
copilaron los canales de Telegram y las cuentas de WhatsApp
de los partidos politicos que tenfan mayor intencién de voto
en el momento (CIS, 2019): el Partido Socialista Obrero Es-
panol (PSOE), el Partido Popular (PP), Ciudadanos, Unidas
Podemos y Vox. En el caso de WhatsApp, se buscé tanto en
los perfiles de redes sociales de los partidos politicos como en
sus webs oficiales el nimero de teléfono que promocionaban
para suscribirse a su lista de difusién. En el caso del PSOE,
en ningiin momento ofrecié la posibilidad de contacto via
WhatsApp. En Telegram se realizé la biisqueda dentro de la
plataforma y se seleccionaron las cuentas que decfan ser ofi-
ciales y estaban verificadas. Podemos, Ciudadanos, PSOE y
PP tenian la cuenta verificada, pero en el caso de Vox, afir-
maba ser la oficial, pero no tenia el check azul que garantiza la
verificacién.

El periodo de monitorizacién de estas plataformas abarca un
mes, que comprende desde la precampana hasta el final de la
campanfa electoral (28 de marzo-27 de abril). El corpus resul-
tante estd compuesto por 1099 mensajes: 1029 enviados via
Telegram y 70 via WhatsApp. Como se puede consultar en la
tabla 1, no solo es dispar el uso de ambas plataformas, sino que
también lo es entre partidos.
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Tabla 1. Mensajes enviados por los partidos politicos por WhatsApp y
Telegram.

Plataforma Vox Ciudadanos PSOE Podemos PP Total

Telegram 7 30 666 46 280 1029

WhatsApp 3 0 0 6 61 70
Total 10 30 666 52 341 1099

Fuente: elaboracién propia

Para cumplir con los objetivos, se plantean tres métodos de
andlisis: 1) una primera aproximacién puramente cuantitativa,
en la que se analiza la frecuencia de publicacién de los mensajes
en ambas plataformas por parte de los partidos; 2) un andlisis
de contenido de los mensajes que permite explorar variables de
formato y contenido; y 3) un andlisis cualitativo holistico que
valora la finalidad con la que cada partido ha utilizado ambas
plataformas, a partir del andlisis pormenorizado realizado de
los contenidos.

Debido a la gran cantidad de mensajes enviados por Tele-
gram, y para garantizar la representatividad de los mensajes
de cada fuerza politica, los mensajes de esta plataforma son
analizados mediante una muestra representativa que cumple
con el 95% de confianza (Vox 7, Ciudadanos 28, PSOE 244,
Podemos 42, PP 165) y que asciende a 484 mensajes. La selec-
cién de esta muestra fue realizada de forma aleatoria.

El andlisis de contenido nos permite inspeccionar la infor-
macién publicada en estos mensajes. Para ello, se analiza, en
primer lugar, la temdtica del contenido. Basada en las cate-
gorias utilizadas por Cano-Orén ez al. (2021), la clasificacién
comprende los temas de: cohesién de Espafa, politica eco-
némica, politica social, feminismo, calidad democratica, po-
litica internacional, medioambiente, promocién del partido,
inmigracidn, pactos y coaliciones, empleo, la Espafa vaciada,
infraestructuras y educacién y ciencia. Ademis, se cuenta con
una categoria de ozros para los mensajes dificiles de clasificar.

Pero no solo resulta interesante conocer la temdtica del men-
saje, sino el tipo de informacién que transmiten los partidos
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politicos en estos. En este sentido, siguiendo también aqui la
categoria de Informacién de Cano-Orén ez al. (2021), se iden-
tifican cuatro tipos de mensajes: a) aquellos que no describen
hechos, sino que son simples llamamientos al voto o promesas
electorales; b) mensajes en los que se denuncia la desinforma-
cidn, que son aquellos en los que las formaciones se presentan
a si mismas como victimas de las fake news, instrumentalizadas
por parte de los medios de comunicacién y otros rivales politi-
cos; ¢) mensajes que ejercen la desinformacién, de forma que
se identifican los contenidos manipulados o falsos; d) mensajes
que solamente describen hechos, que pueden estar mds o me-
nos sesgados, pero no constituyen desinformacién.

Asimismo, también se analiza si los partidos politicos indi-
can el origen de la fuente de la informacién que difunden, que
puede proceder de ellos mismos (informacién propia), de me-
dios de comunicacién o de redes sociales. También se contem-
pla la opcién de que no haya constancia del origen informativo
y, en ese caso, se marca como desconocido.

Ademds de estas variables que analizan el contenido del
mensaje, también se miden aspectos formales, como la plata-
forma utilizada, el formato del contenido audiovisual, si este se
incluia, y la presencia de hipervinculos.

11.4. Resultados
11.4.1. Frecuencia de uso de las plataformas

Desde un punto de vista cuantitativo, se puede observar
cé6mo WhatsApp (Grifico 1) es usado de forma frecuente por
el PP, mientras que el resto de formaciones apenas envian men-
sajes por esa plataforma. Sin embargo, Telegram (Gréfico 2) es
usado de forma regular por casi todas las formaciones, desta-
cando el PSOE por la gran frecuencia y cantidad de mensajes
que envia.

En el caso especifico de WhatsApp, es necesario reflejar el
viraje que se detecta durante los dias del estudio. Desde el

201



Redes en campana Lépez Garcia; Campos Dominguez (eds.)

Gréfico 1. Mensajes de WhatsApp de los partidos. Fuente: elaboracién propia.

inicio del periodo, el PP manda constantemente noticias y lo
continta haciendo hasta el dia 24 de abril, un par de dias an-
tes del cierre de la campana electoral. Envia un total de 61
mensajes durante todo el periodo. Sin embargo, a pesar de que
Vox, Ciudadanos y Podemos tienen una cuenta de empresa
en WhatsApp y ofrecen un mensaje de bienvenida en el que
dan a entender que usardn esta via de comunicacién durante
la campana, desde pricticamente el inicio de la campana elec-
toral no envian ningtin mensaje. De hecho, ni Ciudadanos ni
Vox envian ningln mensaje durante la campafa y en el caso de
Podemos solo envia los dos primeros dias. En total, Vox envia
3 mensajes durante la precampana y Podemos envia 3 en la
precampana y 4 en campana. (Véase grafico 2).

La frecuencia de uso de Telegram es constante para PSOE,
PP y Podemos, mientras que Ciudadanos y Vox lo utilizan de
forma esporddica. De media, el PSOE envia 21 mensajes al
dia (666 mensajes en total); el PP 9 mensajes (280 en total);
Podemos entre uno y dos mensajes al dia (48 en total); Ciuda-
danos manda en promedio uno al dia (30 en total) y Vox envia
esporddicamente algin mensaje (7 en total).
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Grifico 2. Mensajes de Telegram de los partidos. Fuente: elaboracién propia.

11.4.2. Contenido de los mensajes

La temdtica mds comtn de los contenidos enviados por Te-
legram y WhatsApp por parte de todos los partidos ha sido la
promocién del partido. En concreto, estos mensajes represen-
tan el 52,85% (260 mensajes) del total de mensajes enviados
por Telegram y el 64,29% (45 mensajes) de los enviados por
WhatsApp. Se trata de mensajes que reproducen el lema del
partido, que apelan al voto o que recuerdan una cita electoral
o una aparicién en medios de comunicacién. El resto de te-
maticas analizadas en ambas plataformas son inferiores al 10%
del volumen total. En la tabla 2 se pueden apreciar con mayor
detalle las diferencias de uso por cada partido.

Respecto al tipo de informacién que contienen los mensajes,
la mayoria, tanto en Telegram (76,63%; 377 mensajes) como
en WhatsApp (87,14%; 61 mensajes) no describe hechos, sino
que realiza llamamientos genéricos al voto o promesas electo-
rales. La segunda categoria con mds mensajes es la de aquellos
que si que aportan informacién, describiendo hechos concre-
tos que, aunque en ocasiones puedan ser mds o menos sesga-
dos en la interpretacién de los mismos, no constituyen desin-
formacién. Representan el 15,24% (75 mensajes) en Telegram
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y el 8,57% (6 mensajes) en WhatsApp. Las categorias en las
que se denuncia o se ejerce desinformacién apenas tienen re-
presentacién en el corpus. En la tabla 3 se pueden consultar
con mayor detalle estos resultados.

Asimismo, la fuente de informacién de los mensajes que com-
parten es principalmente propia, tanto en Telegram (68,50%,
337 mensajes) como en WhatsApp (80,00%, 56 mensajes).
Los enlaces a medios de comunicacién son también comunes,
pero en menor medida: 14,43% en Telegram (71 mensajes) y
15,71% en WhatsApp (11 mensajes). Los mensajes que inclu-
yen enlaces a redes sociales si que difieren en proporcién entre
las plataformas: en Telegram es mucho mds comin compartir
estos contenidos (16,87%; 83 mensajes) que en WhatsApp
(4,29%; 3 mensajes).

En cuanto a aspectos formales de los mensajes enviados du-
rante el periodo estudiado, encontramos una alta presencia de
enlaces (87,20% en Telegram y 72,86% en WhatsApp). Mien-
tras que en Telegram es mucho mds comtn compartir imdge-
nes (35,16%; 173 mensajes), en WhatsApp lo son los videos
(68,57%; 40 mensajes).
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Tabla 2. Resultados de la variable temdtica.

VOX Cs PSOE | PobeEmos PP [Total| Total % | Total | Total %
Temitica
1-Cohesion || ol y3 1 g | 7 | 0| 1|0 |14] 3 |37]7.52% | 3 | 429%
Espana
2-Politica
- oo 10| 7 o|o|1]16]|3]|24]488% | 4 | 571%
economica
3Politica | 1 )6l g 130 0| 2] 2| 4|1 |42 85h% | 4 | 571%
social
4-Feminismo | 0 | 0 | 0 | 0 |13| 0| 1|0 | 1]0]15]305% | 0 | 0,00%
>-Calidad g g b o | s | 1| 4| 1 15| 305% | 2 | 2:86%
democritica
GPolitica o g gy oo o3| 0 4] 081% | 0| 000%
internacional
7Medio- |l o b gl o 2 oo o 1|1 ]3] 061% | 1| 143%
ambiente
8-Promocion | g 5\ 10| g 1130] o | 32| 1 |83 | 42 |260| 52.85% | 45 | 64,29%
del partido
9-Inmigracién| 0 | 0 | 0 | 0| 0|0 |0 |0 |2|0|2]04% | 0 | 000%
10-Pactos
coalicionesy | 0 0 0 01320 2 0 7 1 | 41| 8,33% 1 1,43%
sondeos
11-Empleo 0 0 0 0 2 0 1 0 3 3 6 1,22% 3 4,29%
12-Espafia | o 1 o | g | s |o]o]o|1]0]6]122%]| 0] 000%
vaciada
13-nfraes-| | o 1ol o o oo olo| o] 0] 000% | 0| 000%
tructuras
W-Educacion| | o 1 g Lo L4 ol 1 o106 1.22% | 0| 000%
yClenCla
150wos | 0 | 0| 0] O0|s5|0]1|1]25|6]|31]630% | 7 | 10,00%
Total 7 13|30 0 |244] 0 | 46| 6 |165| 61 |492|100,00%| 70 |100,00%
Tabla 3. Resultados de la variable tipo de informacién.
VOX C,s POSE |Popemos PP  [Total| Total % |Total Total %
Tipo de
informacién
I-No describe | 1 |01 |209] 0 | 29 | 3 |124] 56 377 76,63% | 61 | 87,14%
hechos
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2- Denuncia
desinformacién

1 0|00 ]|3]0]|2 16| 2|12 2,44% 3 | 4,29%

3- Ejerce desin-
formacién

0|0 | 4|0 1]0]5|0 18| 01]28] 5695% | 0| 000%

4- Describe

h 5 1 1210 (310 [10| 2 |17 ] 3 |75] 1524% | 6 8,57%
echos

Total 7 13 |30| 0 |244] 0 | 46| 6 |165| 61 |492]100,00% | 70 |100,00%

11.4.3. Finalidad del uso de la mensajeria instantdnea

Partido Socialista Obrero Esparnol

El PSOE no difunde ningtin mensaje a través de WhatsApp.
En cambio, en Telegram si desarrolla una intensa actividad,
en donde los socialistas se centran especialmente en transmi-
tir mensajes propagandisticos del partido y también diversos
ataques a sus adversarios politicos. Asi, el PSOE dedica la gran
mayoria de sus mensajes de Telegram a hacer promesas electo-
rales sobre diversas temdticas (feminismo, poblacién mayor,
empleo), a pedir el voto a la ciudadania y a promocionar la
actividad del partido durante la campana electoral. Este tipo
de contenidos varia entre la publicacién de convocatorias de
mitines, la difusién de imdgenes sobre estos actos o los videos
de campanfa especificos sobre cuestiones concretas, en los que
el PSOE transmite su forma de apoyar a determinado colecti-
Vo o temadtica.

Respecto a los ataques a otras formaciones, el PSOE publica
algunos mensajes de confrontacién hacia el bloque de la dere-
cha, compuesto por el PP, Ciudadanos y Vox, centrandose es-
pecialmente en los dos primeros por pactar con la ultraderecha.

Al inspeccionar los mensajes del PSOE, resulta especialmen-
te llamativo que la mayoria de los mensajes provengan de sus
publicaciones realizadas en Twitter (ver Imagen 1). De modo
que se puede senalar que el contenido es pricticamente idénti-
co en Telegram y en Twitter y que, posiblemente, este sistema
estuviera automatizado para que todos los zweets que se publi-
casen desde la cuenta oficial del PSOE en Twitter también lo
hicieran en el canal de Telegram.
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Imagen 1. Mensaje de la cuenta del PSOE de Telegram. Fuente: Telegram.

Partido Popular

El Partido Popular utiliza las dos plataformas de mensajeria
instantdnea, tanto WhatsApp como Telegram, aunque en la
segunda envia un mayor nimero de mensajes, enfocados en su
mayoria a la campana politica nacional. Asimismo, se detecta
un uso de estos dos canales para la emisién de mensajes espo-
ridicos de campanas locales o autonémicas, especialmente en
el caso de Madrid.

La campana del Partido Popular destaca en las dos platafor-
mas por la emisién de contenidos en los que se realizan ataques
directos contra oponentes politicos, entre los que se encuen-
tran varios contra Pedro Sdnchez y el PSOE y contra Manue-
la Carmena, de Mds Madrid. Se utilizan fotografias y videos,
montados por el partido, en los que se pretende desmontar
argumentos de los oponentes politicos, en algunas ocasiones
con intencién de satirizar o ridiculizar.

El resto de contenidos en general se centran principalmente
en difundir actos de campana, eventos propios (ver Imagen 2).
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Imagen 2. Mensaje de la cuenta del PP. Fuente: Telegram.

Se emiten mensajes llamados «video-titulares» en los que se
resumen las intervenciones de los candidatos o miembros del
partido a través de pildoras informativas que tocan diferentes
temas, y también se comparten enlaces para el seguimiento en
directo de diferentes actos.

Es importante destacar que muchos de los mensajes emiti-
dos, especialmente en Telegram, provienen de la plataforma
Twitter, por lo que se puede intuir que se difunden de forma
automatizada. Ademds, muchos mensajes son excesivamente
largos, lo que muestra poca adaptacién del contenido a este
tipo de canales.

Ciudadanos

Ciudadanos utiliza fundamentalmente Telegram y lo hace
para difundir entre su comunidad de usuarios declaraciones
y mitines de los lideres del partido, a través de videos de crea-
cién propia. A menudo, los titulares que se quieren destacar
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Imagen 3. Mensaje de la cuenta de Ciudadanos. Fuente: Telegram.

se transcriben en formato texto y se adjuntan al video (ver
Imagen 3). La agenda temdtica de Ciudadanos en Telegram se
basa en tres pilares: la cohesién de Espana, el feminismo y las
politicas sociales.

Podemos

Desde el inicio de la campana electoral, Podemos utiliza Te-
legram como canal principal de mensajeria para difundir sus
mensajes, relegando el uso de WhatsApp a un nivel secunda-
rio. Son destacables, en este sentido, las referencias a otros ca-
nales dentro de su red, ya que, sobre todo desde Telegram, se
anima a los seguidores a compartir los mensajes también por
WhatsApp.

El principal uso de Telegram por parte de Podemos es in-
formativo. Con frecuencia se notifican las distintas activida-
des de la agenda politica, como mitines o presentaciones de
candidatos. También Telegram sirve como canal de difusién
de las noticias de relevancia para el partido, casi siempre inclu-
yendo enlaces a Twitter; y, aunque en menor medida, el canal
se utiliza también para hacer referencia a puntos concretos del
programa electoral.

Es importante destacar que el dia 21 de abril WhatsApp
cierra siete cuentas de Podemos «por violar términos de servi-
cio», las cuales contaban con unos 60.000 inscritos. La noche
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Imagen 4. Mensaje de Podemos en la que anuncia el cierre de su cuenta en
WhatsApp. Fuente: Telegram.

del debate electoral, el partido morado denuncié en Telegram
que WhatsApp, propiedad de Facebook, habia cerrado su ca-
nal oficial (Imagen 4). El cierre de las cuentas fue debido a la
utilizacién por parte de Podemos de herramientas de automati-
zacién para el reenvio de mensajes, que no estin permitidas en
las condiciones de uso de la aplicacién de mensajeria. Desde ese
momento y hasta el dia de las elecciones, Telegram se instaura
como Unico canal oficial de mensajeria instantinea de Podemos.

Vox

El partido presidido por Santiago Abascal no destaca por su
uso de aplicaciones de mensajeria instantdnea durante la cam-
pana. Los contenidos que se comparten en WhatsApp y Tele-
gram tienen como objetivo principal la promocién del partido
mediante mensajes descriptivos y se basan en apariciones en
medios de comunicacién o mitines de los lideres del partido.
Los mensajes que se difunden tanto en WhatsApp como en
Telegram adjuntan la mayoria de las veces contenido audiovi-
sual y enlazan al canal oficial de YouTube de Vox (ver Imagen
5). En los videos, que son de creacién propia, destaca una tra-
bajada edicién, que busca apelar directamente al sentimiento
del espectador mediante mecanismos que enfatizan los aspec-
tos emocionales del discurso, como la musica.
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Imagen 5. Mensaje de Vox en la que anuncia el cierre
de su cuenta en WhatsApp. Fuente: Telegram.

11.5. Conclusiones

Los servicios de mensajeria instantdnea, concretamente su
funcién de listas de difusién de mensajes, han sido utilizados
y normalizados en la campana de las elecciones generales del
28 de abril de 2019. Aunque el uso de WhatsApp y Telegram
por parte de algunos partidos politicos como via directa para
enviar mensajes a sus simpatizantes no era algo novedoso, en
esta ocasion estas aplicaciones se consagran como otra ventana
mds de difusién donde los partidos deben tener un minimo de
presencia.

Telegram ha sido la aplicacién mds utilizada por todos los
partidos, siendo el PSOE el que destaca por la cantidad de
mensajes diarios que envia. Sin embargo, es importante sefia-
lar que las diferencias de uso de ambas plataformas estin con-
dicionadas, principalmente, por el contexto legislativo. Ante la
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posible sancién y actuacién de la AEPD, los partidos han visto
frustradas sus comunicaciones en WhatsApp y tan solo el PP
lo utiliza de forma practicamente diaria. Los otros dos partidos
que llegan a utilizar esta herramienta son Vox, que emite solo
tres mensajes en toda la campana, y Podemos, que ve cerrada
su cuenta tras el envio de seis mensajes en total.

En cuanto al contenido que envian, se trata en su mayoria
de mensajes para promocionar el partido (peticién de voto,
publicacién de los lemas o esléganes del partido y de la cam-
pafa, aparicién en medios de comunicacién, aviso de even-
tos del partido) y que no describen hechos, sino que realizan
llamamientos al voto o promesas electorales. Suelen contener
enlaces y la fuente de informacién en su mayoria es propia,
pues los enlaces acaban redirigiendo a contenidos publicados
por el partido en otra plataforma, principalmente, y a algunas
noticias en medios de comunicacién.

El andlisis del uso de estas plataformas por parte de los par-
tidos demuestra que estas forman parte de su estrategia como
canal de difusién de mensajes publicados previamente en otras
plataformas. Se observa poca dedicacién a la adecuacién de
los mensajes al medio e incluso se sospecha de la publicacién
automdtica por estos canales con contenidos que se publican
(y cuidan) en otras redes sociales, como Twitter o YouTube.
Aprovechando el funcionamiento de las listas de difusién, se
han servido de ellas para difundir contenido ya publicado en
otras plataformas y, de ese modo, aumentar la visibilidad de
esos contenidos y reforzar su mensaje. De algin modo, estas
plataformas tienen como tltimo fin facilitar la difusién de esos
contenidos a través de los suscriptores de esas listas, que actian
como agentes amplificadores al compartir dichos mensajes con
sus contactos.
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51-La entrevista periodistica. Voz impresa.
Begoria Echevarria Llombart.
52-Movimientos periodisticos.  Xosé Ldpez Garcia.
53-La televisién ante el desafio de internet.
Bienvenido Ledn (coordinador).
54-Areas del periodismo.  Bernardino Cbridn; Luis
Maria Mirén (coordinadores).
55-Periodismo de inmersién para desenmascarar
la realidad ~ Antonio Lépez Hidalgo y M Angeles
Ferndndez Barrero.
56-Norma y estilo en los libros de redaccién. Hacia
un modelo lingiiistico del discurso informativo
Javier Vellén Lahoz.
57-Entretenimiento televisivo basado en hechos
reales. Géneros, formatos y tendencias
Bienvenido Leén (coordinador).
58-Detrds de las cdmaras. Un manual para profesio-
nales de la televisién
Bienvenido Leén (coordinador).
59-Periodismo, medios de comunicacién y cambio
climatico  Bienvenido Leén (coordinador).
60-Nuevas miradas al documental.
Bienvenido Ledn (coordinador).
61-Politicas de impulso a las industrias audiovisuales.
Ley Audiovisual y Plan de Ordenacién e Impulso
al Sector Audiovisual de Andalucia.
Francisco Javier Gémez Pérez (coordinador).
62-Periodismo digital: redes, audiencias y modelos de
negocio.  Guillermo Lépez Garcia.
63-Nuevos y vicjos paradigmas de la Television
Publica. Alternativas a su gobierno y (des)con-
trol.  Ana Maria Lépez Cepeda.
64-Fundamentos del marketing digital.
José Sixto Garcia.
65-Periodismo literario. El arte de contar historias
Luis Guillermo Herndndez.
66-Periodismo Cémic. Una historia del género desde
los pioneros hasta Joe Sacco  Diego Matos Agudo.
67-Generacién efimera. La comunicacién de las redes
sociales en la era de los medios liquidos
José Manuel Noguera Vivo.
68-Gestion profesional de redes sociales. Rutinas y
estrategias de Community Management
José Sixto Garcia.
69-Periodismo narrativo en América Latina
Antonio Lépez Hidalgo (coordinador).
70-Persuasion y neurociencias. Apelar al cerebro.
Francisco Javier Garcia Sanz y José Rias Araiijo.
71-El periodismo que contard el futuro
Antonio Lépez Hidalgo.
72-Desigualdades de género en el periodismo
Belén Galletero Campos (coordinadora).
73-Ecosistema de cibermedios en Espafa
Carlos Toural-Bran y Xosé Lopez-Garcia (coords.).
74-Fundamentos y dreas de la Comunicacién Audio-
visual. Antonio J. Baladrén Pazos.
75-Transparencia medidtica, oligopolios y democra-
cia. ;Quién nos cuenta el cuento?
Manuel Chaparro, Victoria Gabilondo y Lara
Espinar Mediana (coordinadores).

76-Nuevos perfiles profesionales para el mercado
periodistico. Maria José Ufarte Ruiz (coord.).

77-Tecnologias del ecosistema periodistico.
Jestis Miguel Flores Vivar (coordinador).

78-El Radioteatro. Olvido, renacimiento y su consu-
mo en otras plataformas.  Paloma Lépez Villafran-
ca y Silvia Olmedo Salar (coordinadoras).

79-Periodismo y ciberseguridad en tiempos de
incertidumbre.  José Luis Manfredi Sinchez;
M José Ufarte Ruiz; José M Herranz de la Casa
(coordinadores).

80-El periodismo en tiempos de realidad virtual. /%
José Ruiz Acosta; Antonio Lipez Hidalgo (coordi-
nadores).

81-Sociedad digital y empleabilidad en Comunica-
cién. Marta Perlado Lamo de Espinosa; Nicolds
Grijalba de la Calle (coordinadores); Hipélito
Vivar Zurita (editor).

82-Docencia e Investigacién en Comunicacién en
Espafia. M4 del Mar Ramirez Alvarado; Jorge
Clemente Mediavilla (coordinadores).

83-La Comunicacién Politica en la era de la Me-
diatizacién.  Antén R. Castromil; Maria Luisa
Humanes: Luis Garcia Tojar (coordinadores).

84-Mediaciones y conflictos armados.  Juan Antonio
Gaitin Moya; Angel Tbdriez Peird; José Luis Piriuel
Raigada (editores).

85-La formacién de investigadores en Comunica-
cion.  Miguel Banios Gonzdlez; Francesc A. Marti-
nez Gallego; Natalia Papi Gilvez (coords.).

86-Formatos sonoros radiofénicos.  Paloma Lépez
Villafranca.

87-Videojuegos. Comunicacién y persuasion.
Beatriz Legerén Lago (coord.).

88-Turismo inducido por el audiovisual. Revisién
metodoldgica y propuestas de transdisciplina-
riedad. jorge Nieto Ferrando; Antonia del Rey
Reguillo; Fva Martin Fuentes (coords.).

89-Debates electorales en television y redes sociales
en Espana. José Rilas Aratijo y Julia Fontenla
Pedreira (coords.).

90-Visiones juveniles de un futuro que se virtua-
liza.  Manuel Martin Serrano y Olivia Velarde
Hermida (coords.).

91-Tecnologfas que condicionan el periodis-
mo. Maritza Sobrados Leén; Maria José Ruiz
Acosta (eds.).

92-Medios nativos digitales en Espana.
Caracterizacién y tendencias. Ramdn Salaverria;
Maria del Pilar Martinez-Costa (coords.).

93-Redes en campafia. Liderazgos y mensajes en las
elecciones de 2019.  Guillermo Lépez Garcia; Fva
Campos Dominguez (eds.).
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coleccién Contextos

1-El terror en el comic. Jorge D. Ferndndez; Jesiis

Jiménez Varea; Antonio Pineda (eds.).

2-Las Comisiones Filmicas. Un nuevo dispositivo
para la promocién audiovisual.
Marcelo A. Martinez Hermida (director).

3-La Comunicacién Publicitaria. Antecedentes y
tendencias en la Sociedad de la Informacién y el
Conocimiento.  Raiil Eguizibal Maza (coord.).

4-E-comunicacién. Dimensiones sociales y profesio-
nales de la comunicacién en los nuevos entornos
tecnolégicos.  Juan Miguel Aguado Terrén (coord.).

5-Contenidos.cu. Las nuevas tecnologias de la infor-
macién ante la diversidad cultural y lingiiistica
de Europa.  M? Paz Hinojosa Mellado y Pedro
Antonio Rojo Villada.

6-Comunicacién y deporte. Nuevas perspectivas de
andlisis.  Joaquin Marin Montin (coordinador).

7-Internet y libertad. Ampliacién tecnolégica de la
esencia humana. M« Asuncién Gutiérrez.

8-El cine ;muerte o transfiguracién? La disolucién
del lenguaje cinematogréfico en el universo audio-
visual. Antonio G. Ruiz Jiménez.

9-El investigador en su laberinto. La tesis, un desafio
posible.  Francisco Perujo Serrano.

10-Rompiendo moldes. Discurso, géneros e hibri-
dacién en el siglo XXI.  Piedad Ferndndez Toledo
(coordinadora).

11-La televisién digital terrestre en Murcia.
Pedro Hellin; Pedro A. Rojo; César San Nicolds.

12-El cine y otras miradas. Contribuciones a la
educacién y a la cultura audiovisual.
Victor Manuel Amar Rodriguez.

13-Imaginar la realidad. Ensayos sobre la represen-
tacién de la realidad en el cine, la televisién y los
nuevos medios  Marta Torregrosa Puig (coord.).

14-Memoria histérica e identidad en cine y tele-
visién. Juan Carlos Ibdfiez'y Francesca Anania
(coordinadores).

15-Los nifios y el negocio de la television.
Pilar Ferndndez Martinez'y otros.

16-Historia y estética del videoarte en Espafia.
Ana Sederio Valdellés (coordinadora).

17-La revolucién digital y la Sociedad de la Informa-
cién.  Guiomar Salvaty Vicente Serrano.

18-Industrias culturales. El modelo nérdico como
referencia para Espafia.  Mariano Cebridn;
Javier Maestro; Angel L. Rubio (editores).

19-Yo, mi, me, conmigo. El triunfo de la Generation
Me en los discursos comunicacionales.
Susana Torrado; Gabri Rédenas; José Gabriel Ferreras
(coordinadores).

20-Les damos un repaso a los superhéroes. Un estu-
dio multidisciplinar.  Sara Robles (coordinadora).

21-Espafolas en un pais de ficcién. La mujer en el
cine franquista (1939-1963).  Fiitima Gil Gascén.

22-Deporte, comunicacién y cultura.
Joaquin Marin Montin (coordinador).

23-Qué es un nifio hoy. Reflexiones sobre el
cambio. Alejandra Walzer (coordinadora).

24-La Guerra Civil televisada. La representaccion de
la contienda en la ficcién y el documental espafio-
les.  Sira Herndndez Corchete (editora).

25-Revistas femeninas de alta gama. Crénica de un
desdén.  Maria Garrido Rodriguez.

26-Periodismo y memoria histérica. La contribucién
del periodismo en la recuperacién de la memoria
histérica a partir de testimonios orales.
Margarita Antén Crespo; Maria Estrella Alonso del
Barrio; Ana Fuertes Zapatero (coords.).

27-Las Brigadas Internacionales. Estudio multidis-
ciplinar sobre los testimonios orales de sus protago-
nistas. Ana Fuertes Zapatero; Maria Cadilla Baz
(coords.).

28-El reportero Billie Wilder. Simdn Peia Ferndndez.

29-Cortometrajes de Kimuak. Semillas del cine
vasco. Ainhoa Ferndndez de Arroyabe Olaortua;
Nekane E. Zubiaur Gorozika; Ifiaki Lazkano
Arrillaga.

30-Cine documental e inmigracién en Espaia. Una
lectura sociocritica.  Pablo Marin Escudero.

31-Ideologia y propaganda en el cine del Tercer
Reich. Cuando el cine alemdn se afili6 al
nazismo. Marco da Costa.

32-Cine vasco. Una historia politica y cultural
Rob Stone; Maria Pilar Rodriguez.

33-La memoria televisada: «Cuéntame cémo pasé»
Laura Pousa.

34-Crisis econémica e implantacién de la Sociedad
de la Informacién (Paises Nérdicos & Espafia).
Juan José Ferndndez-Sanz, Kirsti Baggethun y Julio
Larraniaga-Rubio (editores).

35-Las Industrias culturales y creativas y su Indice de
potencialidad.  Antonio Castro Higueras.

36-Sofiando sobre ruedas. Brand Placement del
sector del automévil en el cine de los Estados
Unidos  Alicia Martin Garcia.

37-Cine y Series. La promiscuidad infinita  Alberto
N. Garcia Martinez y Maria J. Ortiz (editores).

38-Competencias medidticas en medios digitales
emergentes  Ignacio Aguaded 'y Luis M. Romero-
Rodriguez (coords.).

39-El renacer del mito. Héroe y mitologizacién en las
narrativas  Ruth Gutiérrez Delgado (coordinadora).

40-Nuevo cine andaluz  Manuel Blanco Pérez.

41-La identidad europea en las artes audiovisuales
Javier Figuero Espadas y Roberto Gelado Marcos
(editores).

42-Historias de la fotograffa del siglo XXI.
Manuel Blanco Pérez y Nekane Parejo (editores).



coleccién Comunicacién Critica

1-Comunicacién, globalizacién y democracia. Critica
de la economia politica de la comunicacién y la
cultura.  Fernando Quirds; Francisco Sierra (dirs.)

2-Comunicacién, educacién y desarrollo. Apuntes
para una Historia de la Comunicacién Educa-
tiva.  Francisco Sierra Caballero.

3-Cultura Popular y Medios de Comunica-
cién.  Manuel Bernal (coord.)

4-Tecnologia y contextos medidticos. Condicio-
namientos socioeconémicos y politicos de la
comunicacién de masas en la Sociedad de la
Informacién.  Pedro Antonio Rojo Villada.

5-Comunicacién y cognicién. Bases epistemoldgicas
de la complejidad.  Jfuan Miguel Aguado.

6-Propaganda y comunicacién. Una aproximacién
plural.  Adridn Huici'y Antonio Pineda (coords.)

7-Critica feminista y comunicacion.  M< José
Sdnchez Leyva 'y Alicia Reigada Olaizola (coords.).

8-Tecnopolitica en América Latina y el Caribe
Francisco Sierra 'y Tomasso Gravante (coords.).

9-Ciudadania digital y democracia participativa
Francisco Sierra, Salvador Leetoy y Tomasso Gravante
(coords.).

10-La impostura critica. Desventuras de la
investigacién en comunicacién.  Carlos Ossandén;

Claudio Salinas y Hans Stange.

coleccién Historia y Presente

11-El modelo de propaganda y el control de los
medios. Joan Pedro-Carasiana y Francisco Sierra
Caballero (coords.).

12-Economifa politica y medios digitales.  Florence
Toussaint y Francisco Sierra Caballero (coords.).

13-Democracia digital. De las tecnologfas de
representacién a la expresién ciudadana.  Francisco
Sierra Caballero'y José Candén Mena (coords.).

14-Politicas de comunicacién y economia creati-
va. Francisco Sierra y Salomé Sola.

15-Economia Politica de la Comunicacién.Teoria y
metodologfa.  Francisco Sierra Caballero (ed.).

16-Ciberciudadania. Retos de la democracia digitali-
zada.  Berta Garcia Orosa (coord.).

17-La construccién medidtica del enemigo. Cultura
indigena y guerra informativa en Chile.

Carlos del Valle Rojas.

18-Del ciberactivismo a la tecnopolitica.
Movimientos sociales en la era del escepticismo
tecnolégico.  josé Candén-Mena'y David
Montero-Sdnchez (eds.).

19-Contra el giro computacional. Activismo digital,
Teoria Critica y apropiacion social.  Francisco
Sierra Caballero'y David Montero-Sinchez (eds.).

20-Cultura digital, nuevas mediaciones sociales e
identidades culturales.  Francisco Sierra Caballero
y Jordi Alberich Pascual (eds.).

1-Historia de la idea laica en Francia en el siglo
XIX.  Georges Weill.
2-El periédico. Origenes, evolucién y funcién de la
prensa periédica.  Georges Weill.
3-Los «paseados» con Lorca. El maestro cojo y los dos
banderilleros.  Francisco Vigueras Rolddn.
4-Monografia de la prensa parisina
[Los periodistas]. ~ Honoré de Balzac.
5-El alma y la ley. Tolstéi entre juristas. Espafia
(1890-1928).  José Calvo Gonzdlezz
6-Los informes de los Fugger. Cartas de aviso inéditas
de los corresponsales de la Casa Fugger (1568-
1605).  Victor von Klarwill (comp.)
7-Ucrania. De la Revolucién del Maiddn a la Guerra
del Donbass.  Rubén Ruiz Ramas (coordinador).
8-La Prensa Hispdnica en el exilio de Londres
(1810-1850) Maria José Ruiz Acosta (editora).
9-La guerra de civilizaciones no tendré lugar. Coexis-
tencia y violencia en el siglo XXI  Raphaél Lioger.
10-Caso ERE. Las entrafias de la corrupcién institu-
cional en Andalucfa. Juan Esteban Poveda.

11-Sistema medidtico y propaganda en la Rusia de
Putin.  Adridn Tarin Sanz; Marta Ter Ferrer y
Miguel Vizquez Lividn (editores).

12-Abajo los Borbones, Viva el Rey. Revolucién,
Republica y Restauracién en Espafa a través de la
prensa hispalense (1862-1874).
José Enrique Lorite Luque.

13-El Trust. El periodismo industrial en Espafia
(1906-1936).  Antonio Laguna Platero y Francesc
Andreu Martinez Gallego.

14-Nuevas perspectivas historiogrificas en Comuni-
cacién. abordajes sobre la prensa en Espafia, Por-
tugal y América Latina. ~ Marta Rodriguez Castro;
Carlos Toural Bran; Alberto Pena Rodriguez (eds.).

15-Fariseos de la libertad. La prensa catélica en la
«guerra escolar»: el caso de E/ Noticiero de Zaragoza
durante el primer bienio republicano (1931-1933).
Ricardo Zugasti.

coleccién Relaciones Pablicas y Comunicacién Organizacional

1-Comunicacién integral para las organizaciones. Liderazgo y creacién de valor.

Rebeca Illiana Arévalo Martinez.
2-Comunicar para generar valor y marca

Sandro Arrufat Martin.
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coleccién Espacio Iberoamericano

1-La Comunicacién Mundo: releer un mundo
transfigurado por las comunicaciones.
Antonio Pasquali.
2-Comunicacién politica en México. Retos y desafios
ante el proceso democratizador global.
Silvia Molina'y Norma Pareja (coordinadoras).
3-Qué pasa con el estudio de los medios. Didlogo
con las Ciencias Sociales en Iberoamérica.
Raiil Fuentes Navarro, Enrique E. Sdnchez Ruiz y
Raiil Trejo Delarbre.
4-Comunicacién y culturas del consumo.
Maria Aparecida Baccega (coordinadora).
5-Educacién, ciencia y cultura. Miradas
introspectivas a las comunidades universitarias en
Meéxico.  Lucila Hinojosa Cérdova (coordinadora).
G-Politicas de comunicagoes. Um estudo comparado:
Brasil, Espanha, Estados Unidos, México e
Venezuela.  Sayonara Leal; Murilo César Ramos;
Elen Geraldes (orgs.).
7-Matrices culturales del neoliberalismo: una odisea
barroca.  Eliseo R. Colén Zayas.

coleccién Publicidad

8-Pluralismo menguante. Elecciones y libertad de
expresién en la Venezuela de Chdvez (1999-
2012). Andrés Cariizalez.

9-Comunicacién aplicada. Teorfa y método. [Comu-
nicagao aplicada. Teoria e método.]
Damidn Ferndndez Pedemonte (coordinador).

10-La mediatizacién social.
Pablo Arredondo Ramirez.

11-Frentes digitales. Totalitarismo tecnolégico y
transcultura.  Antonio Garcia Gutiérrez.

12-La comunicacién pensada desde América Latina
(1960-2009).  Erick Rolando Torrico Villanueva.

13-Comunicacién, campo(s), teorfas y problemas.
Una perspectiva internacional  Eduardo Vizery
Carlos Vidales (coordinadores).

14-Centralidad y marginalidad de la comunicacién y
su estudio  Razil Fuentes Navarro.

15-Pensar la comunicacién desde las periferias
Leonarda Garcia-Jiménez; Susana Torrado-Morales;
Juan José Sinchez-Soriano (eds.).

1-Aproximacion a la estructura de la publicidad.
Desarrollo y funciones de la actividad publicita-
ria.  Jorge David Ferndndez Gémez (coordinador).
2-Publicidad y cambio social. Contribuciones
histéricas y perspectivas de futuro.
Jestis Bermejo Berros (coordinador).
3-Publicidad y cultura. La publicidad como
homologador cultural. M« Cruz Alvarado y M+
Isabel Martin (coordinadoras).
4-Publicidad y ciudad. La comunicacién publicitaria
y lo urbano: perspectivas y aportaciones.
Antonio J. Baladrén; Esther Martinez;
Marta Pacheco (coordinadores).
5-Nuevas tendencias en la publicidad del siglo
XXI.  Maria Isabel Martin Requero y
M?# Cruz Alvarado Lépez (coordinadoras).
6-Moda, comunicacién y sociedad.
Grupo de Andlisis de la Comunicacién.
7-Publicidad y sociedad. Un viaje de ida y
vuelta. Juan Rey (coordinador).
8-Publicidad y consumo.  Luis Martin Rodrigo (coord.).
9-La publicidad en el contexto digital. Viejos retos y
nuevas oportunidades.  Marta Pacheco (coord.).

coleccién Periodismo Especializado

10-Por el cambio. Treinta afios de propaganda poli-
tica en Espana. José Alfonso Arregui.

11-Publicidad y lengua espanola: un estudio por
sectores.  Maria Victoria Romero Gualda y Sara
Robles Avila (coordinadoras).

12-Otros fines de la publicidad.
Susana de Andrés del Campo (coordnadora).

13-De la nada al consumo: desde los origenes a
1960. Historia de la publicidad y de las relaciones
publicas en Espana (vol. 1).  Mercedes Montero
(coordinadora).

14-La edad de oro de la comunicacién comercial:
desde 1960 hasta 2000. Historia de la publicidad
y de las relaciones publicas en Espafia (vol.
2).  Mercedes Montero (coord.).

15-Publicidad, innovacién y conocimiento.
Luis Rodrigo Martin (coordinador).

16-Literatura y publicidad. El elemento persuasivo-
comercial de lo literario. ~ Asuncién Escribano.

17-El discurso publicitario. Bases simbdlicas, semi6-
ticas y mitoanaliticas.  Pedro A. Hellin Orturio y
César San Nicolds Romera.

18-Procesos cognitivos y neuromarketing.
Miguel Barios Gonzdlez; Antonio Baraybar y
Mario Rajas Ferndndez.

1-Periodismo de Viajes. Andlisis de una especializacién periodistica. Mariano Belenguer Jané.
2-Periodismo ¢ Industria de la Moda. Claves practicas. Concha Pérez Curiel y Ernesto Naranjo.
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