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INTRODUCCION

sta monografia versa sobre un campo de reciente y creciente

desarrollo en el mundo académico y cientifico: la comuni-

cacion institucional y politica. La comunicacion institucio-

nal es aquella que se realiza de modo organizado por una
institucioén y va dirigida a las personas y grupos del entorno social
donde se realiza su actividad. Por su parte, la comunicacion politica,
que tiene una intima relacion con las ciencias de la informacion, es un
término amplio, apenas utilizado en el ambito profesional, que incluye
una serie de fenomenos comunicativos como la propaganda, el mar-
keting politico, las relaciones publicas o la propia comunicacién ins-
titucional.

Nunca ha habido dudas de que sin comunicacion no hay accion poli-
tica valida. Es tan importante lo que se hace como lo que se cuenta.
Los programas electorales y los planteamientos ideoldgicos no sirven
para nada si no se transmiten con seguridad, credibilidad y coherencia
a la ciudadania.

Los politicos eran hasta hace poco comunicadores que necesitaban al
intermediario de los medios de comunicacion, lo cual ya no tenemos
tan claro desde que llegaron las redes sociales en Internet. A través de
los medios de comunicacion y de las redes sociales se dirigen ahora
los politicos a las sociedades democraticas.



Los aspirantes para gobernar en un territorio a una ciudadania por me-
dio de una eleccidon popular deben, en primer lugar, convencer. Los
interlocutores que trasladan a los demas un mensaje debe de evitar
toda interferencia posible que pueda distorsionarlo. Por ello, es nece-
sario conocer las estrategias de esta técnica para que el intermediario
pueda transmitir con fidelidad la idea principal y la base argumental
que la sustenta.

Mientas que la comunicacion institucional parece entenderse bien, el
término comunicacion politica sigue atn un tanto emborronado. Los
medios de comunicacion masiva y el periodismo politico se han trans-
formado en los ultimos tiempos, por lo que esta confusion se debe,
entre otros factores, al rapido desarrollo que los medios han tenido
durante el siglo XX y como se ha desarrollado la sociedad de masas.

Los estudios que se han llevado a cabo hasta ahora han definido a los
medios de comunicacion como agentes politicos, grupos de interés,
grupos de presion o miembros de la elite politica. De todo ello se de-
duce que estas empresas son verdaderos agentes con poder mediatico
al servicio del Poder econdmico y que tienen un rango igual o superior
al de las propias instituciones politicas.

Asimismo, no podemos dejar de lado ni menospreciar que la actividad
que desarrollan los medios de comunicacion se basa en un derecho
fundamental incluido en todas las constituciones democraticas: el de-
recho a la libertad de expresion.

La lucha por la libertad de expresion, la construccion de un régimen
de libertades, la soberania nacional, el poder limitado y dividido, la
existencia de una prensa libre y el desarrollo de una opinion publica
libre y al margen del estado estan en la base del posterior desarrollo
de la comunicacion institucional y politica. Todos estos avances poli-
ticos son la condicion previa y necesaria para poder hablar de comu-
nicacion politica.

Asimismo, en la actualidad, la dimension de la comunicaciéon guber-
namental y de crisis se ha expandido, no solo compitiendo en impor-
tancia con lo electoral, sino generando una convivencia que ha expan-
dido el peso de la comunicacion politica en la esfera publica.



En la obra El poder de la comunicacion politica: actores, estrategias
v alternativas se profundiza en los retos de la comunicacion institu-
cional y politica, las nuevas campaias electorales, los mecanismos de
comunicacion, los nuevos engranajes de las estructuras de poder, je-
rarquicas y organizadas, en los partidos politicos e instituciones, las
nuevas formas, usos, practicas y participaciones en organizaciones
instituciones y politicas, el efecto de sus mensajes, las nuevas narrati-
vas y las propuestas transmedia e innovadoras que nacen en los entor-
nos digitales.

Concretamente, el libro esta compuesto de 41 capitulos con aportacio-
nes de 80 personas estudiosas de estas mencionadas lineas desde Es-
pafia, Ecuador, Venezuela, Chile, Colombia, México y Portugal con
el objetivo de integrarlas en analisis amplios, que incluyen el necesa-
rio didlogo de saberes y tratamientos complementarios para una com-
prension mas acabada de la realidad politica en este contexto de vital
importancia en las democracias actuales.

Hasta el capitulo 16 se pueden encontrar textos que abordan la comu-
nicacion politica. Mientras que desde el 16 hasta el 41 se abordan es-
tudios sobre comunicacion institucional, empresarial, estratégica y
otras aportaciones relacionadas.

JUAN C. FIGUEREO-BENITEZ
Universidad de Sevilla

ROSALBA MANCINAS-CHAVEZ
Universidad de Sevilla



CAPIiTULO 1

LOS MENSAJES POLITICOS Y
LAS AGENDAS DE LA OPINION PUBLICA.
LOS USOS ESTRATEGICOS DE LA TEMATIZACION
EN LOS DEBATES ELECTORALES DE LAS
GENERALES DE 2019 EN ESPANA

ALFREDO R0OJAS-CALDERON

Universidad Complutense de Madrid
Universidad Simon Bolivar (Caracas)

1. INTRODUCCION

Los debates televisados en los procesos electorales se han establecido
como una practica de la comunicacion politica en las democracias de
muchos paises, asi como uno de los momentos de mayor visibilidad y
atencion publica a los candidatos y sus mensajes. Son considerados
los eventos estrella de las campaiias electorales desde su aparicion en
Estados Unidos (Garcia, 2015), se han posicionado entre los mas
atractivos (Téllez et al., 2010) e instaurado como auténticos aconteci-
mientos medidticos, tanto por las audiencias que concitan como res-
pecto del volumen de informaciéon mediatica que generan (Benoit et
al., 2003; Luengo, 2011; Lopez-Garcia et al., 2018). Igual se han va-
lorado como catalizadores de la conversacion nacional, con picos de
expresion publica en redes sociales que sobrepasan los demds sucesos
de campafia (Shah et al., 2016; Abuin-Vences & Garcia-Rosales,
2020).

Los objetivos de los debates electorales se centran, por definicion, en
dar a conocer y contrastar las posiciones de los lideres politicos que
compiten en elecciones con relacion a los temas sobre los que se es-
tructura el intercambio, aunque su alcance, especialmente de los pre-
sidenciales, va mas alla de la mera discusion acerca de esos asuntos.
En efecto, estas ocasiones son especialmente ventajosas para que los



actores publicos difundan sus mensajes a una amplia audiencia, con
una intermediacidn periodistica minima al tratarse de programas tele-
visivos trasmitidos en directo. Estos, ademas, extienden su repercu-
sion con la cobertura de otros medios de comunicacion de diversos
tipos, en especial los digitales, incluso durante el desarrollo de los de-
bates y coincidiendo con contenidos no profesionales.

Los debates constituyen duelos dialécticos y estratégicos que entran de
lleno en las estrategias de comunicacion politica, tanto mediatizada como
no mediatizada (Castromil & Rodriguez, 2019). Como parte de las cam-
pafias electorales, los lideres politicos se valen de estas ocasiones para
trasladar los mensajes que conforman sus estrategias de comunicacion, y
asi exponer y defender sus propuestas, prometer sus soluciones a los pro-
blemas publicos y, en general, sacar provecho de su intervencion en la
opinién publica. En cualquier caso, los debates por television aportan
contenido para un voto mas informado y razonado de los ciudadanos.

Este trabajo se plantea como objetivo determinar la relacion entre la
seleccion de temas que hacen las personas en las encuestas, los diarios
en su cobertura y los politicos en Twitter, dentro del contexto de los
debates electorales, especificamente los realizados el 22 de abril y el
4 de noviembre de 2019. Ambos fueron emitidos por Radio Television
Espafiola (RTVE), previos a las elecciones generales del 28 de abril’
y el 10 de noviembre de ese afio, respectivamente. Esto permitira ana-
lizar la correspondencia entre las agendas de la opinién publica y el
desarrollo de los debates en los dos marcos temporales de estudio, asi
como identificar los usos estratégicos de los lideres politicos en estas
ocasiones.

Aunque la espafiola es una democracia parlamentaria multipartidista,
menos propensa que las presidencialistas a los debates televisados, y
su consolidacion es reciente, se han realizado diez debates electorales
entre candidatos a presidir el Gobierno —antes de los tres en 2019,
hubo dos en 1993 entre Felipe Gonzalez y Jos¢ Maria Aznar; dos en

" En este lapso preelectoral también se realizé un segundo debate entre los mismos cuatro
candidatos que participaron en el de RTVE, pero promovido por la corporacion privada de
medios de comunicacion Atresmedia.



2008 entre Jos¢ Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy; uno en
2011 entre Alfredo Pérez Rubalcaba y Rajoy; otro en 2015 entre este
ultimo y Pedro Sanchez, y dos entre cuatro candidatos ese mismo afio
y en 2016. A pesar de la incipiente tradicion de los debates electorales
en Espafia, en comparacion con otros paises como Estados Unidos,
han contado con un alto grado de atencion mediatica. De hecho, el del
22 de abril de 2019 consigui6 ser el programa mas visto de ese aio
por los espafoles (Ruas-Araujo & Quintas-Froufe, 2020).

Cada vez son menos los mitines, demas eventos presenciales y de con-
tacto directo entre los candidatos y los electores en las democracias
de los grandes nimeros. Los debates por television escenifican la po-
litica y se insertan en sus procesos de mediatizacion. En ese marco, la
realidad mediada importa mas que la real u objetiva, como parte de la
necesidad de la politica de adaptarse a la 16gica mediatica y su criterio
de noticiabilidad (Strombéck, 2008; Couldry & Hepp, 2013). Lopez-
Garcia et al. (2018) ha sostenido, no obstante, que en Espana este for-
mato ha sido poco mediatizado en el contexto general de mediatiza-
cion de la politica en las democracias contemporaneas. Aunque los
candidatos han tendido a destacar los temas que les resultaban electo-
ralmente més ventajosos, los debates han estado claramente centrados
en el andlisis de cuestiones de politica sectorial.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La configuracion de los debates electorales articula a los actores de la
comunicacion politica y reproduce la composicion tematica de la opi-
nion publica. Los bloques de preguntas formuladas a los lideres poli-
ticos constituyen, en cierta medida, una representacion de los temas
mas importantes seglin los medios de comunicacidén convencionales y
digitales, asi como de los problemas que mas interesan, preocupan o
afectan a los ciudadanos del pais, sobre todo a la parte mayormente
representada en las encuestas. Ruas-Aratjo & Mazaira-Castro (2019)
han encontrado una coincidencia de cerca de 50% entre lo publicado
por la prensa durante la precampana y las intervenciones entre dos
contendientes en los debates celebrados durante la campaiia,
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porcentaje que llega hasta un 73,6% cuando los debates se han reali-
zado entre cuatro candidatos.

Este trabajo se adentra en las coincidencias entre las agendas de los me-
dios y de los politicos, pero también entre las prioridades tematicas de
estos dos actores y los problemas mas importantes para las personas. Asi-
mismo, se confrontan las estructuras tematicas del debate y de las cuentas
de Twitter de los candidatos, en el entorno de las elecciones del 10 de
noviembre. Se trata de dos fuentes de la agenda politica que se comparan
internamente. Jackson-Beeck & Meadow (1979) advirtieron que los te-
mas generalmente no representan el interés de los votantes, en cuyo be-
neficio supuestamente se realizan los debates, sino que estos se desarro-
llan mas bien en funcidon de los candidatos de los principales partidos.
Estos eligen su debate y plantean muchos temas nuevos o cuestiones adi-
cionales incluso mientras responden de forma aproximada a las pregun-
tas de los periodistas: las partes involucradas se preocupan por temas di-
ferentes mientras se involucran en lo que parece ser un dialogo tripartito.

La visualizacion de los debates ha incrementado el conocimiento de
los ciudadanos sobre los candidatos y sus posiciones sobre las cues-
tiones publicas, aunque el efecto de verlos se atenua cuando se parti-
cipa simultdneamente en las conversaciones de las redes sociales, lo
que incluso podria erosionar sus efectos positivos (Gottfried et al.,
2017). Por ello, en el dominio de las campafas electorales, y como
parte de sus estrategias de comunicacion, los candidatos usan los de-
bates televisados para intentar posicionar los asuntos y las interpreta-
ciones que forman parte de sus programas y promesas politicas, in-
cluso cuando no estan contempladas en el plan formal de estos even-
tos. Para este proposito, los politicos se apoyan en los rasgos de su
caracter o personalidad que se proponen destacar ante el publico.

Los usos estratégicos de la tematizacion en los debates son peculiares:
los adversarios pueden emplear los problemas publicos que integran
los bloques tematicos para aclamarse o atacar a sus adversarios. Esto
se suma a los mensajes que no se refieren a estas materias y son tipicos
de los ambientes electorales, bien sea para convocar a actividades o
establecer estrategias directas de ataque y defensa, lanzar esléganes o
pedir el voto, lo mismo que para transmitir sefiales no verbales. Benoit



& Benoit-Bryan (2013) han apuntado que los temas se refieren a pro-
blemas y propuestas que requieren solucion y conforman la parte po-
litica de los debates. Los candidatos abordan dichos asuntos para acla-
marse o atacar a sus rivales de tres modos: hechos pasados (acciones
gubernamentales tomadas), planes futuros (promesas especificas) u
objetivos generales (enfatizan los fines en lugar de los medios).

Los intereses de los votantes deberian determinar los temas tratados en
los debates y estos, a su vez, estar disefiados para maximizar el beneficio
para los votantes. En tal sentido, las preguntas a los candidatos requieren
centrarse en alentarlos a discutir los temas mas importantes para los elec-
tores, lo cual redundaria en debates mas interesantes y utiles para los ciu-
dadanos (Benoit & Hansen, 2001). La proximidad o distancia tematica
entre las esferas medidatica, politica y de los ciudadanos —determinante del
interés publico—, lo mismo que entre los mensajes de los actores politicos
de una contienda electoral —espacio que se muestra directa y simplifica-
damente en los debates—, proyecta el marco de la gobernabilidad y de es-
tabilidad de una sociedad politica tras la realizacion de las elecciones.

Chaffee (1978) ha comprobado al menos dos funciones latentes de los
debates en el sistema politico: las que benefician la estabilidad de las
instituciones gubernamentales y politicas en general, y las que permi-
ten a quien gane una eleccion en particular gobernar de manera efec-
tiva. Ellas contemplan, por ejemplo, aumentos significativos en los
indicadores de confianza publica en los componentes del gobierno, asi
como un papel importante en la socializacion politica. Con respecto a
Espafia, la forma de la conversacion publica en los debates prefigura
la viabilidad o las dificultades para que un candidato obtenga la con-
fianza en la votacion de investidura en un parlamento multipartidista;
asimismo, para alcanzar otros acuerdos o pactos en la elaboracion de
leyes y demaés actos legislativos durante el ejercicio de gobierno.

Desde el primer debate televisado en Espaiia en 1993 y, por lo menos,
hasta los de 2008 ha primado el cuestionamiento mutuo de la legiti-
midad democratica del adversario y la agitacion de la hostilidad entre
los territorios y los bloques politicos; ello ha producido el agrupa-
miento del voto en dos bloques ideoldgicos y la polarizacion del de-
bate politico en la esfera publica (Ruiz del Olmo & Bustos, 2017). En
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los de 2008, un estudio detecté que el ataque fue la funcion del dis-
curso mas empleada como estrategia, aunque esto no ocurrié en las
intervenciones del candidato ganador, quien usé mas frecuentemente
la aclamacion (Téllez et al., 2010). No obstante, Herrero & Benoi
(2009), sobre los mismos eventos de ese afio, concluyo que las pro-
puestas o manifestaciones de tipo informativo fueron las mas utiliza-
das, seguidas de los ataques y finalmente las defensas, empleadas muy
poco porque suelen crear la sensacion en los votantes de que quien las
aplica es mas reactivo.

En cuanto a la cobertura mediatica, mientras los noticiarios televisivos
han mostrado el conflicto exponiendo los momentos mas polémicos
de los debates, la prensa escrita los ha explicado con un lenguaje pro-
pio de deportes de competicion. Por eso, ha surgido la pugna en mu-
chos articulos (Garcia, 2015). Chavero et al. (2013) y Rodriguez-Diaz
& Castromil (2020) han destacado la tendencia de los medios al con-
flictivismo, es decir, a presentar las relaciones entre los actores socia-
les y politicos involucrados en términos de tension, confrontacion y
ataque, en vez de subrayar la colaboracion, el acuerdo y el apoyo mu-
tuo, propension que se acentua en los tiempos electorales. Los medios,
y en los ultimos afios las redes sociales, constituyen uno de los espa-
cios centrales de confrontacion politica que generan un marco de in-
terpretacion de la democracia (Cazorla et al., 2022).

El entorno mediatico actual en donde se desarrollan las actividades
politicas y electorales se caracteriza por ser hibrido. En este se repli-
can y hasta potencian las condiciones de accesibilidad y visibilidad de
la esfera publica tradicional, incluso la personalizacion, la dramatiza-
cion y la espectacularizacion de la informacion (Rojas-Calderon,
2022a), a lo cual se agregan nuevos fenomenos como la desinforma-
cion. En el campo de la comunicacion politica, los periodos electora-
les destacan por la intensidad de los temas o problemas que se gene-
ralizan y convierten en asuntos de interés publico. A partir de estas
cuestiones, los candidatos junto con sus equipos definen y elaboran
sus propias agendas estratégicas de prioridades tematicas para conse-
guir apoyos. Esto aplica a los contenidos, pero también al uso de otros



recursos simbolicos dirigidos a captar la atencion y persuadir a los
votantes.

El analisis de la configuracion tematica durante las campanas electo-
rales de 2019 en Espaiia acarrea examinar la agenda politica —confor-
mada, en el plano de este trabajo, por las intervenciones en los debates
televisados y los mensajes en Twitter—, al igual que la agenda media-
tica, compuesta por las portadas de los principales diarios espafioles y
la agenda personal o ciudadana. Se esboza el orden de los temas en
estas estructuras y las relaciones entre los mensajes difundidos me-
diante los debates y Twitter, asi como también en qué forma los lide-
res politicos asumen las preocupaciones de los espaiioles sobre el pais
y el papel de los medios de comunicacion en la circulacion de los
asuntos priorizados.

1.2. MARCO DE REFERENCIA

Los estudios de comunicacion politica se han enfocado mas en el ana-
lisis de la influencia de los factores variables que inciden en la deci-
sion del voto, entre los cuales se ubica la informacion que reciben los
votantes y donde entran en juego plenamente los mensajes que reciben
a través del debate electoral (Gallego & Bernardez, 2017). Este evento
supone una escenificacion de la confrontacion publica producida entre
los candidatos durante la campaiia electoral. En ella los actores poli-
ticos tratan de influir en la agenda mediatica, asi como, finalmente, en
la percepcion del electorado en cuanto a los problemas que afectan a
la sociedad (Lopez-Garcia et al., 2018).

A diferencia de un sistema presidencial como el de Estados Unidos,
los actores politicos parlamentarios comparten el mismo espacio ins-
titucional en un grado mucho mayor: los miembros del Gobierno de-
baten regularmente con representantes de todos los partidos que po-
seen escanos legislativos y los debates electorales multipartidistas
pueden verse como una extension de los intercambios parlamentarios
(Anstead, 2016). A pesar de su naturaleza antagodnica, los debates tien-
den a mejorar las evaluaciones de los candidatos; por lo tanto, son una
buena oportunidad para que renueven su imagen, incluso si son ataca-
dos o si se ven obligados a defenderse. La capacidad de argumentar y



defender una opinién es un atributo que los votantes esperan ver en
los lideres politicos; en este sentido, el formato aporta un elemento
positivo a la faceta democratica de las elecciones (Blais & Perrella,
2008).

Los debates brindan a los candidatos una tribuna importante para co-
municar sus politicas a los electores, asi como para distinguirse de sus
oponentes. Ademas, generan tanto la atencion de los medios como la
discusion entre muchos votantes sobre los candidatos y sus politicas,
lo que amplia su influencia potencial (Benoit & Benoit-Bryan, 2013).
Yawn et al. (1998) han indicado que los contendientes no necesaria-
mente deben hacerlo bien en un debate para obtener votos; solo nece-
sitan hacerlo mejor de lo esperado, superar las expectativas y, lo mas
importante, no actuar peor de lo esperado, porque los candidatos que
no cumplen con las aspiraciones probablemente han de perder apoyo
en las urnas.

La teoria funcional del discurso de campaifia politica de Benoit (1997,
2001, 2007, 2013) postula que, para ganar elecciones, los candidatos
se hacen ver como preferibles a sus oponentes. Para ello, apelan a tres
tipos de mensajes o funciones discursivas que pueden favorecer esa
percepcion y se combinan en un modo informal de anélisis de costo-
beneficio: las aclamaciones son declaraciones positivas sobre las cua-
lidades, los logros o las propuestas deseables de un candidato; los ata-
ques identifican debilidades o limitaciones de un adversario (o del
partido politico de un oponente), y las defensas son declaraciones que
intentan refutar un ataque contra el contendiente. Castromil et al.,
(2020) han sefialado que buena parte de la tematizacion de partidos y
candidatos depende de su interaccion en el seno de una campafia con
otros actores.

Reinemann y Maurer (2005) han descubierto que el uso de aclamacio-
nes, por parte de los lideres politicos en los debates, generd un apoyo
generalizado entre los miembros de la audiencia con diferentes pre-
disposiciones politicas. En tanto, los ataques y declaraciones sobre
hechos y planes politicos tendieron a polarizar a los partidarios de los
respectivos candidatos. Ademas de las aclamaciones, el empleo de



lugares comunes —cuando el candidato no puede cambiar las actitudes
de los espectadores sobre los problemas— podria causar una buena im-
presion y ayudar a considerarlo el ganador de un debate, porque los
espectadores no reconocen la diferencia entre argumentos “reales” y
los lugares comunes, mas aceptados.

Los debates pueden aumentar el conocimiento, la relevancia (agenda-
setting) y la prominencia de los temas que un votante utiliza para eva-
luar a los candidatos —esto es el efecto priming: alterar las percepcio-
nes de la personalidad de los politicos, aunque no sobre las percepcio-
nes de la competencia de los candidatos (capacidad de liderazgo) —.
Asimismo, pueden cambiar la preferencia por las posturas de los can-
didatos y por el voto (Benoit et al., 2003). Adicionalmente, Cheng
(2016) determiné que el encuadre de los problemas es un recurso im-
portante en los debates: solo ganara mas apoyo el candidato capaz de
conceptualizar sus creencias con medidas factibles y enmarcar los te-
mas discutidos en una retorica favorable. En este sentido, dichos even-
tos requieren gran habilidad discursiva y de oratoria para presentar
proposiciones persuasivas.

En el ambito de la teoria del encuadre (framing), referido al proceso
mediante el cual las personas desarrollan una conceptualizacion de-
terminada o reorientan su pensamiento sobre un tema —a propdsito de
los debates televisados—, los electores pueden tener solo nociones im-
precisas sobre muchos temas politicos que les impiden adoptar una
actitud. Por ello los politicos hacen uso de estrategias retéricas para
movilizar los votantes hacia sus posturas (Chong & Druckman, 2007).
Profundizando en el estado actual de la representacion discursiva de
encuadres propuestos desde las esferas mediatica y politica, Lopez &
Vicente (2013) han propuesto un panorama completo de las principa-
les tipologias. La clasificacion planteada por Semetko & Valkenburg
(conflicto, interés humano, consecuencias econémicas, moralidad y
responsabilidad) se ha convertido en la mas extendida entre las tema-
ticas generalizables.

La distincion de Iyengar (1991) constituye una tipologia genérica en-
tre el encuadre episddico, centrado en un caso o acontecimiento muy
concreto, y el tematico, en el cual los acontecimientos se ubican en un



contexto sociopolitico mas amplio y se produce una atribucion de cau-
salidad més argumentada. Otra referencia clave es la de Entman
(1993), sobre las funciones basicas del enmarcamiento (definicion del
problema, interpretacion causal, evaluacion moral, recomendacion de
tratamiento). Categorias genéricas muy similares a esta ultima han sido
formuladas por Eilders & Liiter (2000), a partir de la tradicion expre-
sada en las dindmicas de los movimientos sociales de Snow et al.
(1986) y de Benford & Snow (2000): de diagndstico (analisis de algiin
problema social), de pronostico (propuesta de soluciones especificas)
y motivaciones (razones para involucrarse en el tema) (Lopez & Vi-
cente, 2013).

Marin & Pérez (2020) han observado una clara correlacion entre la
gradacion de la agresividad en los debates y el indice de polarizacion
experimentado en la opinion publica espafiola durante las Gltimas dé-
cadas, asi como la tendencia a la espectacularizacion conflictiva que
se ha vivido en los géneros televisivos. Por ello, proponen estudiar de
forma integrada las dimensiones pragmaticas, narrativas y enunciati-
vas, al igual que reconocer las estrategias discursivas basadas en la
asuncion de diferentes posiciones actanciales por parte de algiin can-
didato y el valor de la gradacion en la agresividad y la conflictividad.

La identificacion del lider como el candidato mas convincente en los
debates, es decir, el representante del partido politico mas proéximo a
sus ideas y al que tienen pensado apoyar, supone un aumento de la
probabilidad de votar por esa opcion. En este sentido, parece claro que
los debates y su lectura ciudadana tienen un efecto directo en el com-
portamiento electoral de los espectadores, independientemente del
efecto, ampliamente demostrado, de otras variables politicas clasicas,
como la simpatia o la autoubicacion ideoldgica (Lagares et al., 2020).

La utilidad de la informacién aumenta la propension de exposicion a
los debates televisados entre candidatos a altos cargos publicos: es
mas probable que las personas accedan a los debates si esto les ayuda
a tomar decisiones electorales, lo cual corrobora el enfoque de la uti-
lidad de la informacioén (Wagner, 2017). Para Fontenla-Pedreira et al.
(2020), los debates electorales permiten determinar los asuntos en las
agendas y temas de campafia de los medios, los politicos y los



ciudadanos, asi como la posible existencia de una interseccion y co-
rrelacion tematica. Por ello, es de especial relevancia conocer en qué
medida los ciudadanos presentan agendas o encuadres diferentes; en
ese orden, los temas de interés de quienes siguieron los debates —a
través de los medios tradicionales (prensa, radio y TV) — coinciden
con los temas considerados como prioritarios por los usuarios de las
redes sociales.

Al concebir los debates electorales en términos de cubrir necesidades
democraticas de informacion, para simplificar la eleccion de los vo-
tantes o como incentivos para que los ciudadanos sean mas conscien-
tes, confiados y comprometidos, Coleman & Moss (2016) han adver-
tido que no constituyen eventos disenados en la perspectiva de los
ciudadanos. Tampoco son procesos inocentes de difusion de informa-
cion. Mas bien, como parte de los intereses estratégicos de las élites
politicas, los debates ofrecen una oportunidad competitiva a los lide-
res politicos para afirmar la validez de sus propios mensajes y descar-
tar el valor informativo de los puntos de vista opuestos. A menudo,
ello implica la circulacion publica de mensajes disefiados para desin-
formar, poner en duda la confiabilidad de los rivales y evadir argu-
mentos complejos, en aras de llamar rapidamente la atencion.

2. OBJETIVOS

Esta investigacion se ha propuesto los siguientes objetivos:

2.1. OBJETIVO GENERAL

— Determinar la relacion entre la seleccion temdtica que hacen
las personas en las encuestas, los diarios en su cobertura y
los politicos en Twitter, en el entorno de los debates electo-
rales, especificamente los realizados el 22 de abril y el 4 de
noviembre de 2019 en Espaiia.



2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Analizar la correspondencia entre las agendas de la opinion
publica y el desarrollo de los debates en los dos marcos tem-
porales de estudio.

— Identificar los usos estratégicos de la tematizacion por parte
de los lideres politicos en los debates electorales estudiados.

3. METODOLOGIA

La investigacion desarrollada se centra en los debates televisados co-
rrespondientes a las dos elecciones generales espafiolas de 2019, par-
ticularmente en sus estructuras tematicas, como parte de los procesos
de configuracion de los problemas de interés generalizado en la opi-
nién publica. Esto implica dimensionar y caracterizar las relaciones
entre los mensajes de los lideres politicos, las coberturas de los medios
de comunicacion —en este caso los diarios— y la importancia que le
atribuyen los espafioles a las situaciones problematicas. Se trata de
precisar la proximidad o distancia tematica entre estos actores de la
comunicacion politica, asi como considerar los fines y consecuencias
de sus acciones.

Los dos debates electorales, cuya informacion técnica se resume en
la tabla 1, se efectuaron dentro del marco temporal de 2019, un afio
tipicamente electoral en que las campafias se extienden antes y des-
pués de los periodos oficiales, aunque el contexto fue cambiando in-
cluso entre los comicios del 28 de abril y el 10 de noviembre. De he-
cho, los primeros arrojaron una composicion diferente del Congreso
de Diputados la cual, entre otras cosas, supuso incorporar a un
quinto candidato en el segundo debate, Santiago Abascal, cuyo par-
tido Vox obtuvo representacion parlamentaria. Del mismo modo, los
equipos de los participantes acordaron la inclusion de un nuevo tema
sobre cuestiones internacionales. También se han resuelto previa-
mente por sorteo la primera intervencion en cada uno de los bloques
tematicos, asi como en la apertura y el cierre. Los bloques tienen
igualmente un orden preestablecido por los promotores y organiza-
dores de los debates.



TABLA 1. Informacion técnica sobre los dos debates de RTVE en las elecciones genera-
les de 2019 en Espafia

Fecha y hora

Pedro Sanchez (PSOE) / Pablo Casado (PP) / Pablo Iglesias (Unidas Podemos)
Albert Rivera (Ciudadanos)

Politica social, estado de bienestar, pensiones e
igualdad

Al idad democratica
[,)OS clectorales

Temas internacionales
Moderadores
Ana Blanco (RTVE)
Carlos Franganillo (RTVE) Vicente Vallés (Atresmedia)

Senal en directo de La 1, Canal 24 horas, TVE Internacional, RNE, Radio 5 y en la
web RTVE.es.

Fuente: elaboracién propia.

El caso de observacion ha supuesto procesar los datos de las dos macro-
encuestas preelectorales que realizé el Centro de Investigaciones Socio-
logicas (CIS), la primera entre el 1 y el 18 de marzo, y la posterior entre
el 21 de septiembre y el 13 de octubre, en los mismos ambitos geografi-
cos de Espana. Las fichas técnicas de estos dos estudios se describen en
la tabla 2. Las categorias de menciones que derivaron del tratamiento es-
tadistico realizado con SPSS se aplican como referentes para el resto de
los analisis. También se han adoptado las mismas etapas de recogida de
las encuestas para la seleccion de otras partes del corpus. En la misma
tabla 2 se precisa la informacion sobre los materiales de los diarios de
referencia, E/ Pais y El Mundo, que forman parte de este proposito.
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TABLA 2. Informacion técnica de las encuestas preelectorales del CIS y de los diarios
espafioles en 2019

Periodos 1-18 marzo 21 sep-13oct
Muestra: 16.194 17.650

Universo: poblacion espafiola, ambos sexos, de 18 afios y mas en generales /
Poblacién con derecho a voto en elecciones generales y residente en Espafia en

Encuestas CIS preelectorales.

Procedimiento: polietapico, estratificado por conglomerados, con seleccién de
las unidades primarias de estreo (municipi de las unidades secundarias
(secciones) de forma aleatoria proporcional, y de las unidades dltimas
(individuos) por rutas aleatorias y cuotas de sexo y edad.

Precisién: error real de + 1,8% para un nivel de confianza del 95,5% (£0,75% en
septiembre-octubre y + 0,79% en marzo).

Portadas Portadas
18/18 23/23
(100%) (100%)

Fuente: elaboracién propia.

Si bien las encuestas examinadas incluyeron las preguntas sobre los
problemas principales en Espafia y los que afectaban personalmente a
los espafioles, solo se tomaron en cuenta las respuestas en la primera
de las tres menciones solicitadas sobre los problemas del pais, por su
alto grado de certeza entre las tres codificaciones. Gallup, primera
empresa en incluir esta cuestion en los estudios de opinion, promedia
menos de 1,5 menciones por persona (Behr & Iyengar, 1985). La in-
terrogante abierta se ha planteado de la siguiente forma por el CIS:
“;Cual es, a su juicio, el principal problema que existe actualmente en
Espafa? ;Y en segundo lugar? ;Y en tercer lugar?”. Las respuestas se
marcan con el codigo mas aproximado a lo dicho de manera textual
por el encuestado.

Se ha incorporado otro conjunto de datos como fuente primaria en los
mensajes de los politicos para complementar la de los debates y obte-
ner una comparacion interna en esta esfera, ademas de contrastar estas



estructuras tematicas con aquellas de las encuestas y los diarios. Se
han extraido 1960 tuits de los cinco candidatos a las elecciones del 10
de noviembre con la herramienta https://twlets.com/, en la etapa de
realizacion de la segunda macroencuesta preelectoral del CIS y en una
adicional mas proxima al dia de votaciones. La tabla 3 detalla la can-
tidad de tuits analizados por cada lider politico en cada lapso. A dife-
rencia de los debates, la emision de los lideres politicos en Twitter no
tiene el condicionamiento de los bloques tematicos predefinidos ni de
los moderadores.

TABLA 3. Informacion técnica de los tuits de los candidatos a las elecciones generales
espafiolas del 10 de noviembre de 2019

N .

Pedro Sanchez

e e [ w
.
e T e [ w [ W

I R

Fuente: elaboracién propia.

La metodologia se compone de un disefio mixto, que consiste en el
analisis de contenido y del discurso presentes en los debates del 22 de
abril y el 4 de noviembre de 2019, las portadas de los dos diarios y los
tuits de los candidatos. Se emple6 Atlas.ti para la codificacion y el
calculo de frecuencias de la categorizacion preconcebida, por una
parte, y el andlisis estadistico de los resultados de las encuestas y las
correlaciones entre las agendas de la opinidn publica, por la otra. La
combinacion del caracter deductivo del analisis de contenido —por su
forma mas cuantitativa y, por lo tanto, sistematica y replicable—y el
inductivo del analisis del discurso, centrado en el sentido, la intencio-
nalidad y la interpretacion, es muy pertinente para el estudio integrado
de la tematizacion en la comunicacion politica (Rojas-Calderon,
2021).
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Un estudio tendria un impulso deductivo o inductivo, o una combina-
cion de ambos, dependiendo si los métodos son cualitativos, cuantita-
tivos o mixtos (Schoonenboom & Johnson, 2018). El analisis tema-
tico, por lo tanto, puede desarrollarse de manera deductiva, la cual
implica buscar y marcar en el texto algunas categorias preestablecidas
y concebidas desde los referentes teéricos; o segin el modo inductivo,
que intenta identificar los ejes centrales o categorias tematicas princi-
pales desde las lecturas de los documentos (Arbeldaez & Onrubia,
2014). El aporte del analisis del discurso al anélisis tematico y fre-
cuencial de contenido estd determinado no solamente por el referente,
sino también por la posicion de los emisores en las relaciones de poder
en una sociedad, asi como con sus receptores; por lo tanto, esta enfo-
cado en los procesos discursivos (Bardin, 2002).

La ventaja de un método mixto multinivel es combinar las fortalezas
y debilidades de los métodos cuantitativos que no se superponen (gran
tamafo de la muestra, generalizacion, tendencias) con aquellas de los
métodos cualitativos (muestra pequefla, profundidad, detalles)
(Creswell & Plano-Clark, 2017). La aproximacion cualitativa permite
caracterizar los niveles y sus procesos interactivos, mientras que la
cuantitativa mide el grado y la direccion de influencia entre esos ni-
veles (Headley & Plano-Clark, 2019). No se trata de triangular fuentes
de datos ni perspectivas tedricas ni métodos individualmente tomados,
sino de aplicar de forma concurrente todas las posibles triangulaciones
en un mismo estudio a los mismos hechos (Bericat, 1998). Las ten-
dencias en nuevas metodologias de investigacion crean oportunida-
des para sintetizar conocimientos y perspectivas (Novell et al., 2022).

4. RESULTADOS

Durante los periodos previos a los dos debates electorales de 2019
examinados, en los cuales el CIS realiz6 sus encuestas preelectorales,
el paro fue indicado en promedio por 4 de cada 10 espafioles como el
problema principal del pais entre las primeras menciones, como se
muestra en el grafico 1. Esta tendencia se habia mantenido por lo me-
nos durante los dos afos anteriores, durante los cuales la tasa de



desempleo (EPA)? alcanzd su maximo de 16,6% en 2017, bajé a
14,5% en 2018 y luego fue de 13,9% en 2019. Los problemas relacio-
nados con la calidad del empleo, vinculados con la misma cuestion,
solo fueron referidos por 2,5% de los espafioles.

GRAFICO 1. Problemas principales en Espafia por periodos preelectorales (% de pri-
meras menciones de las encuestas del CIS)*

La falta de
acuerdos.
Inestabilidad

Los problemas
Los politicos en general,
los partidos politicos y
la politica 18%

La La educacién
independencia |2,5%

El paro 40,1% La corrupcién y el fraude 10,1%

Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis estadistico realizado con SPSS.

La categoria sobre “los politicos en general, los partidos politicos y la
politica” se movié de 14,8% en la encuesta preelectoral de marzo a
21,1% en la de septiembre y octubre, en la distribuciéon de problemas
principales. Estos asuntos se han agrupado con las menciones relati-
vas al Gobierno y a los partidos o politicos concretos, puesto que estan
estrechamente relacionadas, a tal grado que no llegan a ser excluyen-
tes. La problematizacion de la politica se constituye en un metatema,
lo mismo que la falta de acuerdos e inestabilidad politica, ubicada en-
tre los primeros cinco problemas mas importantes, al pasar de 2,2% a
6,8% de un periodo a otro como una preocupacion generalizada de los
espanoles.

2 La Encuesta de Poblacion Activa (EPA) del Instituto Nacional de Estadistica se realiza
durante los cuatro trimestres de cada afio.



Durante los escrutinios de los dos procesos electorales generales de
2019 en Espafia, ninguno de los candidatos obtuvo la mayoria abso-
luta del Congreso de Diputados para que sus miembros le otorgasen
la confianza en formar Gobierno, ni tampoco una mayoria simple para
lograrlo cuarenta y ocho horas después de la primera votacion de in-
vestidura.’ Estos resultados también condicionaban la tramitacién de
las leyes orgénicas y la convalidacion de los decretos-leyes. Dos me-
ses después de la primera votacion de investidura, posterior a los co-
micios del 28 de abril, se convocaron nuevas elecciones celebradas el
10 de noviembre, tras las cuales se formo un Gobierno de coalicion de
izquierdas que no habia podido acordarse meses antes.*

Los metatemas son asuntos publicos que no se refieren a situaciones
problematicas concretas, tales como el paro, la sanidad, la educacion
o las pensiones. Se trata de problemas criticos con sentido constitutivo
que cuestionan el propio orden de convivencia de una sociedad y, por
lo tanto, pueden llevar a su colapso o ruptura. Estas tematicas, perte-
necientes o relativas a las crisis, son manifestaciones estructurales del
mal funcionamiento de un pais que indican la poca o nula capacidad
de gobernar y, en consecuencia, de solucionar los problemas sociales.
Otro de los rasgos que distingue a los metatemas es su retroalimenta-
cion con los medios de comunicacion y las plataformas digitales, par-
ticularmente en la esfera publica mayor o central.

La politica como problema fue el tema que més cobertura recibid en
las portadas de los diarios El Pais y El Mundo, durante los mismos
periodos de los dos sondeos preelectorales del CIS, como se presenta
en el grafico 2. El mayor espacio fue dedicado entre el 1 y el 18 de
marzo —casi la mitad de sus primeras paginas en ambos impresos—.
Esta propension se ajusto en el segundo lapso en £/ Pais (30,6%) y se

3 En ambas elecciones generales de 2019, Pedro Sanchez, por el Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE), en funciones de Presidente de Gobierno, fue quien obtuvo mas
votos, pero estos solamente representaron 123 escafos en los resultados del 28 de abril y
120 en los del 10 de noviembre, de los 350 del Congreso de Diputados.

4El acuerdo de coalicion entre PSOE y Unidas Podemos fue firmado el 30 de diciembre de
2019. El documento recoge un contenido programatico para toda la legislatura y destaca
en su introduccion “los consensos adquiridos en los Ultimos tiempos” entre ambos partidos.



mantuvo mas o menos en El Mundo (46,6%). Sin embargo, es llama-
tivo que la categoria concerniente a la falta de acuerdos e inestabilidad
politica no alcanzé tanta cobertura como para figurar entre los proble-
mas considerados mas relevantes por estos periodicos.

GRAFICO 2. Problemas principales en los diarios espafioles en 2019 (% por categorias
de las encuestas del CIS)*

El Mundo
El Pais

- Total

*Se excluyeron los valores <1 en el total

Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis de contenido aplicando
ATLAS .

La media de 43,3% de superficie que ocupan la politica, los politicos
y los partidos en las portadas de los diarios analizados responde mas
a la personalizacion, la dramatizacion y el conflicto que a valores pe-
riodisticos o de noticiabilidad tradicionales, como la importancia por
su significacién o consecuencias para la sociedad en su conjunto, in-
cluso el interés colectivo. Solo el 22,5% de los espaioles ubica la pro-
blematizacion de la politica y la falta de acuerdos como algunos de
los problemas mas importantes del pais en las encuestas citadas; esto
atiende mas a su centralidad en la deliberacion publica durante los
tiempos electorales, asi como a la controversia propia entre los lideres
y sus organizaciones.



Los debates televisivos desarrollan temas preestablecidos, a tal efecto
acordados por los candidatos y partidos politicos participantes, aun-
que ello no implique que los politicos no empleen estas ocasiones —
objeto de la atencion publica generalizada— para incluir en sus men-
sajes otras cuestiones consonas con sus fines estratégicos. En las dos
citas del 22 de abril y el 4 de noviembre de 2019, convocadas y difun-
didas por RTVE, como se expone en el grafico 3, el metatema de la
politica también se ubica entre los problemas principales mas aludi-
dos, junto a la “independencia de Catalufia”, el cual llega a ser el pri-
mero en el primer debate, aunque se invierten las posiciones en el se-
gundo.

GRAFICO 3. Problemas principales en Espafia por debates electorales de 2019 (% por
categorias de las encuestas del CIS)*

I 22 de abril

4 de noviembre

=@ Total

6,3%

59% 549 52%

Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis de contenido aplicando
ATLAS .

Se ha agrupado la clase sobre la independencia de Catalufia con la
denominada “los nacionalismos (el estatuto de Catalufia, independen-
tismo...)”, porque esta ultima nombra asuntos que claramente apelan
al conflicto politico cataldn y, en efecto, no llegan a ser excluyentes.



Esta crisis recrudecio en 2019, luego de su climax con la organizacion
del segundo referéndum para la autodeterminacioén de Cataluiia, cele-
brado el 1 de octubre de 2017. Ese mismo mes, el Parlamento regional
declar6 la constitucion de la republica catalana como estado indepen-
diente, la cual fue anulada por el Tribunal Constitucional el 8 de no-
viembre. El 12 de febrero de 2019 comenzo6 el juicio a los lideres de
este proceso independentista, uno de los mas mediaticos de la historia
del pais, y el 14 de octubre fueron condenados a prisiéon.’

El comienzo del juicio, por una parte, y el dictamen del Tribunal Su-
premo, por otra, ocurrieron justamente antes de las jornadas electora-
les generales de abril y noviembre de 2019, respectivamente. Sin em-
bargo, aunque la sentencia fue mas proxima a los comicios del 10 de
noviembre y resulté motivo de tumultos en Barcelona y otras ciudades
catalanas —coincidiendo incluso con el dia de votacion—, tanto en la
encuesta preelectoral como en el debate correspondiente a estos co-
micios hubo menos menciones de esta cuestion que con respecto a las
elecciones de abril. En ambas aproximaciones, incidio el aumento de
referencias a la falta de acuerdos e inestabilidad politica, al no lograrse
acuerdo de Gobierno luego del primer proceso electoral.

La estructura tematica de los dos debates esta mas repartida que en las
asignaciones de problemas mas importantes de las encuestas y los dia-
rios observados. Esta distribucion mas amplia se debe a la concurren-
cia de los asuntos predeterminados en la organizacion de los debates
y aquellos eventuales que los candidatos interponen. También res-
ponde al hecho de que la unidad o ruptura de Espafa, asi como su
gobernabilidad y estabilidad politica, resulta en un nacleo tematico de
conflicto que entrecruza la cuestion catalana y la politica en tanto pro-
blema, de igual forma que la propia categoria sobre la falta de acuer-
dos, e incluso la corrupcidn y otros temas mas concretos.

5 Para una cronologia mas completa sobre el conflicto politico en Catalufia durante los
afios recientes, se puede consultar la web de El Periddico de Catalunya mediante el en-
lace https://www.elperiodico.com/es/politica/20201001/proces-independencia-cataluna-cro-
nologia-8131262.



Las menciones sobre la politica, los politicos y los partidos, al igual
que otras cuestiones de la misma naturaleza, conllevan la autorrefe-
rencialidad de la tematizacion en los debates electorales. Segun esta
propiedad, los protagonistas de estos eventos utilizan menciones y de-
finiciones con las que se mencionan y definen a si mismos y sus ac-
ciones. Dicho de otro modo, el proceso autorreferencial de la politica
implica que los politicos se refieran y actien discursivamente sobre si
mismos. El grafico 4 ilustra, mediante la frecuencia de palabras de los
dos debates,® como la propia politica es el tema principal en los men-
sajes de los mismos politicos, constituyendo asi su propia realidad.

GRAFICO 4. Palabras més frecuentes en los dos debates electorales de 2019.

palabra

‘pattido
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Fuente: elaboracion propia.

Los discursos de los candidatos en los dos debates circulan alrededor
y se dirigen hacia el centro de la propia politica y de ellos mismos

6 En este caso, se han excluido los articulos, los adjetivos demostrativos, de cantidad, de
tiempo y de lugar; los nimeros, los verbos opinaticos y algunas conjugaciones (no las au-
torreferenciales) de los verbos ser, estar y haber; asi también palabras como “claro”,

“pues”, “cosa”, “mismo”, “parece” y “sino”.



como lideres politicos. Son, en tal sentido, circulares y centripetos. El
grafico 5 resume estas narrativas que se retroalimentan argumentati-
vamente a si mismas: una persona o situacion causa, explica o es con-
secuencia de otra y viceversa. Incluso, cuando la dinamica de los de-
bates impone a los candidatos hablar sobre los asuntos que componen
los bloques tematicos preacordados, los candidatos parecen al mismo
tiempo forzados a referirse a si mismos y sus acciones, al igual que
usar estratégicamente cualquier intervencion en la discusion, sin dis-
tincion del problema en cuestion.

GRAFICO 5. Mapa de discursos circulares y centripetos de los candidatos en los debates
electorales de 2019

politica
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impuestos Espafia
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la corrupcion media

pasado

Fuente: elaboracién propia.

Los marcos o definiciones de los dos problemas mas expuestos en am-
bos debates, resumidos en la tabla 4, demuestran tanto el entrecruza-
miento del nicleo tematico de conflicto alrededor de “Espana” como
el empleo de la tematizacion en tanto parte de las estrategias discursi-
vas propias de las campaias electorales. Esto ultimo, a menudo, vacia
de contenido y trascendencia las situaciones problematicas e impor-
tantes para los espafoles. En el fondo, estos temas, junto a la falta de
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acuerdos e inestabilidad politica, exigen un tratamiento sustancial
conforme a las consecuencias de division o ruptura que suponen para
la sociedad politica.

TABLA 4. Marcos o definiciones de los candidatos sobre “la independencia de Catalufia”
(izquierda) y de “los politicos y la politica” (derecha) en los debates electorales de 2019

nvi
entro de la

cia no se pi
solver con didlogo

independencia ile g ompiendo un pals
‘'ensor de |as politic 1 \d ecuperar la convivencia
libertad

Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis de contenido aplicando
ATLAS i,

Los relatos autorreferenciales también se caracterizan por la tendencia
nominativa de los personajes. Ademas de la repercusion de “Espafia”
como nucleo tematico —dada su relacion de transversalidad en las de-
finiciones de varios problemas principales—, también el foco en “San-
chez” y en su partido como actores, expresado en los discursos de los
lideres politicos participantes en los debates televisados, revela el
peso de la problematica relativa a la politica y a los propios politicos,
asi como el caracter estratégico que prevalece en los mensajes de los
candidatos. Esto se complementa con el coprotagonismo de Casado y
el PP. De hecho, esta es ademas la disputa discursiva dominante. La
tabla 5 precisa la presencia de los actores en los dos debates de 2019.



TABLA 5. Actores referidos en los debates electorales de 2019

. Pedro Sanchez (43%) Pedro Sanchez (38%)
0,
Candidatos 56,7% Pablo Casado (22%) 59,3% Pablo Casado (21%)
Partidos PP (45%) PP (44%)
0 <
politicos SO PSOE (35%) 29,9% PSOE (36%)

Congreso de Diputados Presidencia de Gobierno
Instituciones 7,2% Presidencia de Gobierno (Monclofa)
(Moncloa) Congreso de Diputados
Tribunal Supremo
Funcionario publico Organizaciones internacionales
2-5% Organizaciones empresariales Organizaciones empresariales
Organizaciones internacionales

Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis de contenido aplicando
ATLAS .

La correspondencia entre las agendas politica, mediatica y de los ciu-
dadanos o intrapersonal se ha medido aplicando el coeficiente rho de
Spearman.” Apuntando a los objetivos de esta indagacion, se ha enun-
ciado la hipdtesis nula con respecto a los debates de las elecciones
generales espafiolas de 2019 en los términos siguientes: HO: no hay
relacion lineal entre los problemas de interés general referidos en los
dos debates electorales de 2019 y los problemas principales mencio-
nados en las encuestas prelectorales del CIS, asi como aquellos mas
importantes reflejados en los diarios E/ Pais y El Mundo durante los
periodos previos a los eventos.

Los resultados del coeficiente de correlacion Spearman, indicados en
la tabla 6, comportan no rechazar las hipdtesis nulas. Entonces, no
existe relacion lineal entre las variables, dado que en todos los casos
el nivel de significacion es mayor a 0,05. No obstante, como indicio

" Es el test alternativo No Paramétrico a la correlacién de Pearson, ya que los datos no
presentan distribuciones normales, comprobado previamente con la prueba de Kolmogo-
rorv-Smirnov.
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sugerente, esta cerca de ser estadisticamente significativa la correla-
cion de los problemas principales en el debate del 22 de abril con los
de la encuesta del CIS entre el 1 y el 18 de marzo (rS = 0,566, p <=
0,05), con 12 observaciones, lo cual no ocurre en el segundo periodo
ni en el total de ambos. Con relacion a los dos debates y los dos pe-
riodicos, las agendas tematicas son distantes entre ellas en el analisis
completo.

TABLA 6. Correlaciones de los problemas principales en los debates electorales, segun
las encuestas del CIS y los diarios El Pais y EI Mundo en 2019

22 de abril / 1-18 marzo 10 de noviembre / 21 sep - 13 oct

Encue: 0,566 0,329
Diarios £l Pais y £l Mundo (total) 0,359 0,367

S S I B B =
Elapinde mn_-_ m-n

Fuente: elaboracion propia con resultados del analisis estadistico calculado con
SPSS.

Los mensajes de los politicos se han estudiado, igualmente, mediante
los tuits emitidos por los cinco candidatos de cara a las elecciones del
10 de noviembre, incluso no solo el periodo de la segunda encuesta
preelectoral del CIS, sino también una fase inmediatamente anterior
al dia de votaciones. Los resultados de este analisis se ofrecen en la
tabla 6 y advierten el mismo dominio del par tematico compuesto por
el metatema de la politica, el cual contempla las resefias sobre el Go-
bierno, y el asunto de la independencia de Catalufia, extendido a las
otras cuestiones relacionadas con los nacionalismos y el régimen de
las comunidades autonomas, de la misma forma atravesados por el eje
discursivo alrededor de “Espafia” como problema.



GRAFICO 6. Problemas principales en los tuits de candidatos en las elecciones espafiolas
del 10 de noviembre en 2019 (% por categorias de las encuestas CIS)

Periodo 21 sep - 13 oet Periodo 28 oct - 9 nov

Fuente: elaboracion propia con resultados del analisis de contenido aplicado con
Atlas.ti.

Las estructuras tematicas en las cuentas de Twitter de los lideres po-
liticos, en los dos periodos examinados, muestran un orden muy simi-
lar entre ellas y evidencian dos cambios con respecto a los debates,
dignos de destacar: por un lado, una mayor presencia de temas rela-
cionados con las estrategias de los candidatos; por otro, igualmente
una mayor presencia de otros asuntos que no forman parte de las ca-
tegorias de problemas principales, derivados de los estudios del CIS.
Ambos tipos de situaciones problematicas ocupan casi 6 de cada 10
de los tuits difundidos por los candidatos entre el 21 de septiembre y
el 13 de octubre, y solo algo mas del 40% en la etapa siguiente mas
proxima a la jornada comicial. El resto de los mensajes lo dedicaron
especialmente a fines puramente electorales.

Los estudios de opinioén que indagan acerca de los problemas princi-
pales del pais y las preocupaciones personales, como las dos encuestas
del CIS que esta indagacion ha tomado como insumos para el caso en
cuestion, recogen las tendencias tematicas mayoritarias de una pobla-
cion, las cuales alcanzan la esfera publica mayor o central. Aunque,
al mismo tiempo, implican la omision de otros muchos asuntos que
preocupan a los colectivos o constituyen asuntos sumergidos o invisi-
bilizados, que no traspasan el entorno mas préximo y personal o, como
maximo, se generalizan en esferas menores o periféricas. Solo una



aproximacion metodolégica mixta o al menos cualitativa puede des-
entrafiar estos procesos (Rojas-Calderdon, 2022b).

En cuanto a la reciprocidad entre las distribuciones tematicas del se-
gundo debate electoral de 2019 y los tuits emitidos por los cinco can-
didatos a las elecciones de noviembre, en la etapa de la encuesta pre-
via del CIS y el propio debate, se ha formulado la hipotesis nula de la
siguiente manera: HO: no hay relacion lineal entre los problemas pu-
blicos considerados en el debate del 4 de noviembre y los contenidos
en los tuits emitidos por los candidatos durante el periodo del 21 de
septiembre al 13 de octubre. Los calculos se marcan en la tabla 7 y
determinan una correlacion estadisticamente muy significativa, entre
los totales de las distribuciones de problemas mas importantes en el
debate del 4 de noviembre de 2019 y las cuentas de Twitter de los
lideres politicos (rS = 0,811, p < 0,01). Incluso esto es asi al tomar
como primera variable el total de los dos debates (rS = 0,903, p <=
0,01).

TABLA 7. Correlaciones de los problemas principales en los debates electorales y las
cuentas de Twitter de los candidatos (categorias de las encuestas del CIS)

e el

Cuentas en Twitter de los cinco candidatos (total)

0,730' 0,017 0,951 0,000
B I T [ oo [ w |
*La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: elaboracién propia con resultados del analisis estadistico aplicando SPSS.

La correlacion es también altamente significativa entre los problemas
principales aludidos en el segundo debate y en los tuits de Pablo Ca-
sado (rS=0,817, p <= 0,01), considerando también el promedio de la
estructura tematica de las dos citas (rS = 0,863, p <= 0,01). De igual
modo ocurre en el caso de Albert Rivera (rS = 0,917, p <= 0,01), con
el periodo del 21 de septiembre al 13 de octubre y el total de los



debates televisados (rS = 0,823, p <= 0,01). En cuanto a Pedro San-
chez y Santiago Abascal, las correlaciones son muy significativas es-
tadisticamente, con respecto al total de los problemas mas importantes
en los dos debates (rS = 0,951, p <= 0,01), y también lo son respecto
a la etapa preelectoral (rS = 0,730, p <= 0,05). Con relacion a Pablo
Iglesias, correlaciona significativamente solo en el periodo de obser-
vacion (rS = 0,660, p <= 0,05).

La composicion de la agenda politica vista desde ambos debates tele-
visados asi como desde los tuits de los candidatos, es bastante consis-
tente en si misma, aunque no lo es con la agenda mediatica, asi tam-
poco con la personal o de los ciudadanos, seglin los criterios de ob-
servacion definidos en este trabajo. Se trata de una forma de coheren-
cia interna entre las dos fuentes en la disposicion tematica de los po-
liticos que, sin embargo, no se reproduce entre esta tltima y las otras
dos estructuras que conforman la agenda publica central. Solo la au-
sencia de correlacion significativa, en el cruce de la organizacion te-
matica de los dos debates con la de los tuits de Iglesias entre septiem-
bre y octubre, denota algunos cambios entre los distintos momentos
en sus acciones discursivas.

La problematizacion de la politica ocupa un lugar importante entre los
problemas principales en todas las esferas de la opinion publica, aunque
su peso relativo varia entre ellas, lo que termina afectando las correla-
ciones estadisticas que resultan no significativas. También son impor-
tantes los puestos que ocupan las cuestiones vinculadas a este metatema,
como la independencia de Cataluiia y la falta de acuerdos e inestabilidad
politica. En el &mbito de los debates analizados, ello determina los tipos
de marcos o definiciones de los temas o problemas sobresalientes en los
discursos de los candidatos. La tabla 8 recoge esta clasificacion en que
las definiciones o diagnosticos de los problemas y los enfoques de con-
flicto son preponderantes en las interpretaciones.



TABLA 8. Clasificacion de los marcos o definiciones en los discursos de los candidatos
en los debates televisados de 2019.

[ | 2130w

Recomendacién de Definicién de problema

tratamiento (43%) (45%)
Definicion de problema Atribucion causal o de
(35%) responsabilidad (19%)

Conflicto (47%)

1 0,
CEmiED Responsabilidad (21%)

Diagnéstico (49%)

A -
Diagnostico (50%) Prondstico (35%)

Enfasis (25%)
Ejemplificacion (19%)
Amplificacion (18%)

Enfasis (34%)
Ejemplificacion (22%)

Episddico (94%) Episddico (87%)

Fuente: elaboracién propia con base en varios autores y procesado con Atlas.ti.

Las diferentes definiciones de las situaciones problematicas envuel-
ven distintas intenciones, sobre todo de tipo ideoldgico, lo cual se ex-
plica por la superioridad de las referencias a la politica, los politicos,
los partidos y el Gobierno. Esto limita el uso de marcos o encuadres
mas pragmaticos de tratamiento o solucion de los problemas, no obs-
tante, se trata de debates celebrados precisamente en momentos elec-
torales, donde las promesas de los lideres politicos son muy frecuen-
tes. Por ello, en los dos eventos considerados, los candidatos ofrecen
mas bienes simbolicos, propios de la politica, que respuestas a las con-
diciones materiales de los espafioles. Se trata, por ejemplo, de sugerir
gobernabilidad y estabilidad.



5. DISCUSION

A proposito de los dos debates por television realizados con ocasion
de las elecciones generales de 2019 en Espafia, los resultados en los
analisis de los datos y la informacion sobre las estructuras tematicas
en las esferas de los medios, los politicos y el publico revelan la rela-
cion entre dos rasgos de estos acontecimientos, no necesariamente
contrapuestos. De alguna forma, ambos se complementan estratégica-
mente en el ambito de la tematizacion: hablamos, por una parte, de las
finalidades de informacién a los electores de estos eventos —para lo
cual han de corresponderse las agendas de la comunicacion politica—,
y, por otra, de las motivaciones y actuaciones de prevalencia ideolo-
gica y partidista de los candidatos, consideradas ineludibles al tratarse
tanto de la propia sustancia de la politica como de las causas de las
campafias electorales.

Estas dos facetas se comportan de manera diferente al hablar de pro-
blemas publicos vinculados a situaciones problemadticas concretas o a
condiciones objetivas; asimismo si, por el contrario, los debates son
dominados por las referencias a las contradicciones, controversias y
conflictos relativos a la politica, la democracia y el gobierno, que se
definen como metatemas. Cuando los debates se centran en las prime-
ras cuestiones de politicas publicas sectoriales, sobre las cuales los
candidatos deben fijar sus posiciones y hacer propuestas —preferente-
mente con encuadres de soluciones—, la tendencia es difundir infor-
macién a los votantes, directamente o con intermediacién mediatica,
aun en tanto el tratamiento de los asuntos publicos por parte de los
lideres politicos —como cabe esperar— esté supeditado a sus intereses
estratégicos.

Mientras tanto, si la agenda politica —cualquiera sea su fuente: los de-
bates electorales o los tuits de los candidatos, como se ha abordado en
esta investigacion y sobre la que ha comprobado su consistencia te-
matica interna— esta controlada por los metatemas respecto de la pro-
blematizacion de la politica y ello se impone a las acciones discursivas
en los encuentros televisados, se evidencia que los debates estan sir-
viendo a las estrategias partidistas y personales de los contendientes,



por encima de la tematizacion fundamentada en la deliberacion y la
persuasion. En este caso, se produce un desplazamiento de los temas
y problemas materiales en favor de las cuestiones politicas y subjeti-
vas, expresado en un menor niumero de menciones o la rebaja de su
importancia, asi como el empleo de los asuntos para aclamarse y ata-
car a los adversarios.

La escasa referencia o el vaciado de contenido de los intereses, preocupa-
ciones y expectativas de las personas sobre el pais —cuando se apela a
lugares comunes o frases huecas, o bien se elude la trascendencia y las
soluciones de los problemas, o bien no se asume la responsabilidad y el
compromiso de su gestion futura— desnaturaliza y desmerece los debates
por television; asimismo, los convierte en eventos ordinarios de las cam-
pafias electorales, pensados y hechos solo a la medida de las pretensiones
de los candidatos, sus partidos y sus equipos. En estas circunstancias, su
calidad democratica se ve reducida o anulada, porque ofrecen poca o mala
informacion a los ciudadanos para la discusion y su decision de voto.

Mas que un didlogo entre las partes, los politicos hablan de si mismos
y entre ellos sobre lo que hacen bien o mal, no hacen o se proponen
hacer, aplicando algunos de los usos estratégicos de la tematizacion
en los debates que se precisan de seguido:

— Diferenciacion de los rivales con temas o marcos de defini-
cion o diagnoéstico, soluciones o motivaciones programatica-
mente distintos. Esta opcidon la emplean todos los conten-
dientes, pero destacan los usos que realiza Casado con los
logros del PP en materia econdmica. Los casos de Sanchez,
por ejemplo, con la “justicia social”, la “convivencia” o la
“limpieza politica”, e Iglesias, con el “didlogo”, aluden a bie-
nes simbolicos, no a soluciones materiales y proximas, y esto
dificulta la percepcion y el compromiso por parte de los elec-
tores.

— Aclamacioén personal o del partido politico al que pertenece
el candidato, estableciendo un vinculo con decisiones y ac-
ciones de gobierno pasadas para gestionar alguna demanda
publica. Lo hace Sanchez sobre todo con problemas de indole



social y con la ventaja de estar en el ejercicio del cargo, asi
como Casado con los de indole econdmica, en este caso, con
respecto al PP. En este terreno estratégico se corre el riesgo
de la excesiva personalizacion o de ser visto como presun-
tuoso o soberbio.

Proposicion de soluciones o motivaciones, caracterizadas
por constituir promesas electorales programaticas sobre la
gestion de determinados problemas publicos. Todos los can-
didatos las contemplan en sus estrategias de comunicacion,
pero se distinguen las que pueden generar mayor credibilidad
y movilizacidn, asi como las que demuestran mas interés hu-
mano o personal, al ser mas cercanas, episodicas o concretas.

Ataque que atribuye la causalidad o responsabilidad de un
problema publico o de su falta de solucion a un candidato o
su partido en alguna gestion de gobierno. Es el segundo uso
mas frecuente en los dos debates electorales de 2019 en Es-
pana después de la aclamacion: Sanchez es quien mas se
aclama y es también el mas atacado personalmente. Con el
conflicto cataldn, Sdnchez ataca a Casado por el manejo que
hizo Rajoy de esta situacion durante su mandato y, al mismo
tiempo, Sanchez es atacado por Casado, Rivera y Abascal
por su eventual pacto con los “separatistas” o “golpistas”.

Asociacion del adversario, rival u organizacion politica con
valores, ideas o creencias consideradas socialmente negati-
vas, como vicios o abusos, por ejemplo, la corrupcién, por-
que implica el aprovechamiento econémico o politico del po-
der para fines personales o grupales. Con insistencia, a este
tema apela Sanchez en contra de Casado.

Desviacion o puenteo en lugar de la negacion, defensa o de-
volucion cuando se recibe un sefialamiento o asociacion, o
cuando los bloques tematicos obligan a referirse a asuntos
desfavorables o inoportunos. Esto contempla no asumir los
temas, los encuadres, las frases y los discursos de los contra-
rios, asi como también, en consecuencia, desviar o puentear
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estas cuestiones con otras propias y por lo tanto convenien-
tes, de igual modo, a otro marco o encuadre dentro del mismo
asunto. También puede desviarse una cuestion al emplear lu-
gares comunes o la ambigiiedad, aunque es la manera menos
apropiada.

Defensa que refuta o contraargumenta los ataques al candi-
dato o al partido, siempre y cuando no sea personal. En este
caso es importante disponer de argumentos, datos o hechos
precisos y solidos sobre el tema o problema del que se trata.
Es el tercer uso mas reiterado en los debates estudiados, es-
pecialmente por parte de Casado con relacién a la corrup-
cion, pero lo hace contraatacando con la misma base de quien
le denuncia, lo cual resulta perjudicial para su estrategia dis-
cursiva.

Conciliacion, apertura o proximidad, mediante la actitud y el
tono que evidencien disposicion a negociar y llegar a acuer-
dos con los adversarios, identificando y estableciendo posi-
bles zonas de consenso en el diagnostico y la solucion de los
problemas, como lo hace particularmente Iglesias, y en me-
nor medida Sanchez, con relacion al conflicto politico cata-
lan. Repetidamente, Iglesias lo propone también con res-
pecto a un eventual pacto de izquierdas para formar Go-
bierno. Contempla ceder y dar la razén a otros cuando es per-
tinente. Estas acciones estratégicas son de dificil o imposible
ejecucion por parte de los lideres de partidos antisistema.

Concentracion o focalizacion que remite mantenerse en los
temas, marcos y adversarios estratégicos, evitando hablar de
todo y de todos, asi como la dispersion tematica y la reitera-
cion, aunque se eludan las frases hechas y los lugares comu-
nes. En este orden, resulta muy adecuado utilizar marcos epi-
sodicos y de interés humano, soluciones y motivaciones en
las estrategias tematicas propias.

Protagonismo o asunciéon como propio de un tema o su rele-
vancia, proveniente de la agenda de las preocupaciones o



expectativas de los ciudadanos, dandole visibilidad, al am-
plificar y generalizar situaciones problematicas que afecten
tanto a la mayoria como a minorias que reivindican sus dere-
chos y reclaman la atencion publica. En tanto formulas estra-
tégicas, dentro de esta categoria también se incorporan las
apelaciones experienciales en el ambito grupal, familiar o so-
cial, sobre un problema cuya afectacion alcanza al candidato.

Enumeracion de causas o indicadores de un problema, como
lo hace Sanchez al exponer la corrupcion del PP. Esto mues-
tra a un candidato mas convincente, por el dominio de la
cuestion, su contextualizacion y la capacidad reflexiva, ex-
plicativa y persuasiva que evidencia.

Simplificacion aplicada para reducir la complejidad y definir
o diagnosticar un problema publico, asi como presentar una
alternativa de solucion de manera mas breve, sencilla y ac-
cesible para el publico. Comprende también el uso de perso-
najes o arquetipos para ofrecer una representacion propia o
de los adversarios, entre el héroe (guardian) y el villano, en-
tre el valiente y el cobarde, entre el sabio (mentor) y el in-
sensato, entre el prudente (responsable) y el charlatdn (em-
baucador).

Fatalizar o extremar las consecuencias de un problema con
el planteamiento de imposibilidad en la solucién de un pro-
blema por parte de los adversarios, siempre sobre la base de
los hechos y de forma argumental. Asi lo hacen Sénchez e
Iglesias en los debates analizados, al referirse a la derecha
(ultra o extrema) de Vox y a un eventual Gobierno junto al
PP. También pueden formularse soluciones extremas a los
problemas; por ejemplo, con la aplicacion de la ley junto al
riesgo de que resulten excluyentes en las posibilidades de
conciliacion con otros actores. Ello acarrea también desauto-
rizar o descalificar a un adversario para gestionar un pro-
blema de interés publico, pero con fundamentacion en los
hechos.



— Oportunismo o centrismo: cuando otros contendientes expo-
nen posiciones extremas o son responsabilizados en la misma
medida por una situacion problemadtica, y un candidato se
ofrece como alternativa proponiendo soluciones intermedias
o desvinculandose de la cuestion. Esto lo hace Rivera cuando
el PSOE y el PP se sefialan mutuamente por corrupcion.

— La afirmacion en lugar de la negatividad al referirse a los
problemas publicos, mediante una actitud positiva o cons-
tructiva con propuestas de soluciones, al reconocer y no ne-
gar los problemas ni profundizar en la problematizacion ni
tampoco apelar a la dramatizacion. Implica, por lo tanto, re-
conocer los problemas, como lo indican Sanchez e Iglesias
al referirse a la situacion en Catalufa y presentar opciones de
solucién, mejor si son moderadas, incluyentes y conciliado-
ras.

— Temporizacion de un problema de interés generalizado para
ubicar su causa, responsabilidad o diagnostico en el pasado,
con la intencion de desligarse en el presente —una especie de
descontextualizacion—, o para presentar su solucion como
una promesa de futuro.

— Simetria para ponerse o mantenerse en el nivel de un conten-
diente que demuestra mas dominio, por conocimiento o ex-
periencia, sobre un determinado asunto publico.

A pesar de la autorreferencialidad que conlleva la supremacia de los
sefialamientos sobre la politica, los politicos, los partidos y el Go-
bierno, asi como las consecuencias que esto supone para el resto de
las demandas publicas, dicha situacion no excluye que las presentes
cuestiones no interesen, preocupen o afecten a la gente. Por el contra-
rio, ello ocurre de forma generalizada, aunque su nivel de abstraccion
sea muy alto para la mayoria de las personas. Los problemas de esta-
bilidad politica y de gobernabilidad democratica denotan un malestar
de la sociedad y del orden de convivencia. Por lo tanto, aunque las
situaciones problematicas mas proximas, cotidianas y determinadas
sean las mas faciles de identificar y definir por las personas y los



grupos, esto no acarrea que los problemas de la politica no incidan en
la vida de la gente.

La interpretacion de la problematizacion de la politica para los ciuda-
danos recoge la idea de la no representacion, esto es, que los politicos
solo hablan y se ocupan de si mismos, de sus propios intereses y de la
confrontacion partidista del dia a dia, lo cual implica la ausencia de
empatia con los problemas de la gente. Por lo tanto, ello trasluce la
distancia tematica que el presente trabajo ha verificado entre las prio-
ridades de la agenda politica —estudiada mediante los mensajes de los
politicos en los debates y en Twitter— y aquellas ubicadas en la agenda
interpersonal o del publico —representada de forma agregada por los
resultados sobre los problemas principales de las encuestas del CIS—.
La falta de proximidad tematica también se encuentra vinculada con
la agenda de medios y periodistas, tomada en este estudio a partir de
las portadas de los diarios E! Pais y El Mundo.

La ruptura entre las cuestiones ciudadanas y las agendas de los otros
dos actores de la comunicacion politica, retroalimentadas entre si,
afianzan la desconfianza y el desencanto publico, lo cual termina por
alentar mas el conflicto politico y los problemas de convivencia. Ello
también tiene un efecto retroactivo sobre la agenda de los medios —
siempre atraidos por esas circunstancias a las que otorgan gran espa-
cio—, al tiempo que se retorna igualmente a la agenda politica. Esto
vuelve a determinar la autorreferencialidad, pero aqui la esfera poli-
tica se muestra mucho mas fragmentada que las otras dos y su alcance
es societal. Esto se explica en la dimension de la tematizacion y, en
cierta manera, porque las crisis politicas se mantienen en el tiempo e
incluso se profundizan mientras se deteriora la conversacion publica.

6. CONCLUSIONES

Los debates electorales televisados, por su propia configuracion como
estrutura tematica, deberian servir para transparentar las preferencias,
intereses, compromisos y propuestas de los candidatos de cara a los
votantes, y en la senda del establecimiento de acuerdos o pactos de
gobierno y la solucion de los problemas publicos. Asi también, como



ha derivado del caso de observacion de esta indagacion, dichas con-
frontaciones pueden prefigurar la poca o débil gobernabilidad y, en
general, la inestabilidad politica. La mera incorporacién en los blo-
ques tematicos de la “calidad” y “regeneracion” democraticas es una
sefal anticipada de esta carencia.

La vision restringida de la tematizacion, centrada solo en los enfoques
de los efectos y particularmente en la agenda-setting, se agotaria en
su aproximacion agregada y de correspondencia entre las agendas, sin
adentrarse en las estrategias discursivas que comprenden sus usos en
la comunicacion politica. El estudio y la aplicacion de los usos estra-
tégicos obligan a contemplar la dimension deliberativa de la opinion
publica y los procesos de construccion de demandas, negociacion po-
litica y decisiones publicas para solucionar los problemas. Ello se ins-
cribe en una concepcidn de la comunicacion politica como dinamica
de negociacion constante de las prioridades y significados sociales,
patron que depende de la interaccion entre sus actores.

Este trabajo ha cumplido el objetivo de determinar la relacion entre
las selecciones tematicas de los ciudadanos, los diarios y los politicos,
en el plano de los debates del 22 de abril y el 4 de noviembre de 2019
en Espafia. Se han analizado las confluencias entre las esferas de la
opinidn publica, con foco en el desarrollo de los intercambios televi-
sados entre los candidatos, e identificado y conceptualizado los usos
estratégicos de la tematizacion por parte de los lideres politicos en los
debates electorales indicados.

Las situaciones potencialmente problematicas, como objeto de accio-
nes estratégicas en la comunicacion politica, han seguido procesos de
identificacion, definicion, amplificacion y generalizacion para proble-
matizarse en el espacio publico, en los cuales intervienen con sus pro-
pios intereses y propositos los lideres sociales y politicos, los medios
y periodistas, e igualmente los ciudadanos y las organizaciones. La
seleccion temadtica, para la cual los actores de la comunicacion politica
confrontan sus estrategias de visibilizacion y posicionamiento, es
transversal a todas las fases de la tematizacion. Por lo tanto, los deba-
tes, como momentos de deliberacion publica, son de igual modo esce-
narios decisivos para los lideres politicos por los éxitos que pueden



obtener, pero también por los perjuicios que supone fallar en sus ma-
niobras.

Las desconexiones entre las agendas tematicas de los actores de la esfera
publica y los malos usos de la tematizacion en las estrategias electorales,
especificamente en los debates televisados, deforman la funciéon demo-
cratica de estos eventos, planteada en los términos de poner a disposicion
de los votantes informacion directa, contextualizada y discutida de los
candidatos sobre sus programas politicos y, de forma particular, sobre los
temas publicos. No se trata de que los lideres politicos no sigan una es-
trategia confrontando con el discurso a sus oponentes —hecho que otorga
sentido a sus actividades—, sino que se compensen y complementen las
dos dimensiones en los debates por television, para que su utilidad sea
compartida entre todos los actores involucrados; asimismo, para que no
repliquen las sesiones parlamentarias rutinarias, de mucho postureo y es-
loganes para los medios y poco intercambio para la gobernabilidad.

La mirada cuantitativa de las estructuras tematicas oculta las posibili-
dades de confluencia que las interpretaciones de mensajes de los po-
liticos dejan entrever. Se han observado espacios para la negociacion
y la obtencion de acuerdos acerca de los problemas principales y sus
encuadres, incluso los mas controvertidos o conflictivos, como Cata-
lufia. Sin embargo, los contendientes de los debates han optado por
emplear los temas y sus marcos preferentemente para aclamarse y ata-
car a los adversarios, perfilando campanas calientes o de tempera-
mento, enfatizando las diferencias y excluyendo cualquier funcién de
conciliacion. Adicionalmente, la desnaturalizacion o trivializacion de
la politica problematizada acarrea el empeoramiento de la division so-
cial, la intolerancia y las posturas irreconciliables.

Las principales limitaciones de este trabajo consisten en no haber po-
dido incluir més fuentes de informacion cualitativa de los tres actores
de la comunicacion politica, especialmente en el &mbito interpersonal,
para abordar su consistencia o fragmentacion. Asimismo, la categori-
zacion basada en las encuestas del CIS ha podido dejar fuera otras
menciones y definiciones tematicas de grupos minoritarios de la so-
ciedad. En proximos estudios serd también necesario considerar otras



dinamicas de los entornos digitales, con énfasis en fendmenos como
el visionado multipantalla de los debates electorales.
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1. INTRODUCCION

En los ultimos cinco anos, Ecuador se ha visto convulsionado a causa de
una preocupante desestabilizacion politica, sumada a una grave crisis eco-
ndmica que empezo con la caida del precio del petroleo (justo cuando fe-
necia el mandato del expresidente Rafael Correa) y se agravo con la pan-
demia por COVID 19. En este interin, sucesos gravisimos han sacudido al
pais, durante los que la prensa ha jugado un rol muy importante, no solo
por la difusion de las noticias, sino -especialmente- por las opiniones ema-
nadas por reconocidos periodistas en sus cuentas de redes sociales.

Uno de los hechos mas graves, se vivieron en la ciudad de Guayaquil,
el principal puerto del Ecuador, durante los meses de marzo y abril
del afio 2020, cuando se elevo -de manera exponencial y abrumadora-
el indice de fallecidos por el virus del Covid-19.

Al 6 de abril, los hospitales guayaquilefios, publicos y privados, clini-
cas de prestigio, estaban abarrotados de enfermos graves. Solo ese dia
se sepultaron 498 personas, que murieron con sintomas de Covid-19,
pero habia otros cientos que debian ser sepultados, pero no habia
donde. Como ya tenian varios dias esperando poder inhumarlos, los
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familiares tomaban decisiones drasticas y dejaban los cuerpos de sus
seres queridos en portales y veredas. Otros los enterraban en el patio
de sus casas.

Guayaquil ya era la “nueva Wuham”, el epicentro de la pandemia en
Ecuador y -talvez- en el mundo.

Segun estadisticas del Registro Civil del Ecuador, en la provincia del
Guayas, cuya capital es Guayaquil, durante el mes de abril de 2020
hubo un incremento del 488% de defunciones, en relacion a abril del
aflo anterior (Diario El Comercio, 2020)

Las causas de que Guayaquil haya vivido esa debacle son muchas,
pero entre las principales se pueden contar: la inoperancia de los go-
bernantes de turno que no tomaron medidas drésticas a tiempo; la vi-
sita de fin de afio de 2019 de los ecuatorianos que viven en Espafia e
Italia; el haber permitido que se juegue un partido de futbol por Copa
Libertadores, el 4 de marzo de 2020 (Jara, 2022).

Dentro de ese contexto historico, los periodistas ecuatorianos mas re-
conocidos, jugaron un papel preponderante en las redes sociales, es-
pecialmente en Twitter, donde publicaban informacion de diversas
fuentes y emitian sus opiniones. En el presente estudio se tratara de
descubrir el encuadre que tuvieron esas publicaciones.

1.1. LA TEORIA DEL FRAMING

Los estudios sobre la teoria del framing aparecieron por primera vez
en el campo de la psicologia. Gregory Bateson (1955) es el primero
en mencionar este término, con el fin de explicar por qué las personas
centran su atencion en ciertos aspectos de la realidad y por qué no
prestan atencion a otros. “Los frames son entonces los marcos que
residen en nuestras mentes y que dan forma a las cosas” (Sadaba-Ga-
rraza et al., 2008). Este término, frame (que en inglés quiere decir
marco o encuadre) se relaciona con lo que se conoce como encuadre
dentro de la produccion audiovisual. En esta area, el encuadre lo rea-
liza el camarografo y es la seleccion de la realidad que se quiere re-
gistrar. El operador de camara, artista audiovisual o fotografo selec-
ciona detras del objetivo de la cdmara, lo que verd finalmente el
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espectador de la obra. Por esta razon, los espectadores solo podran
conocer lo que esta dentro de ese encuadre o marco.

Ya dentro del campo de la comunicacion, la teoria del framing ha te-
nido una acogida abrumadora, puesto que ha sido una de las metodo-
logias mas utilizadas por académicos e investigadores, para conocer
el fondo de las practicas profesionales de los medios de comunicacion
de masas, porque si el encuadre de una camara permite que una per-
sona vea la realidad que el productor audiovisual desea que vea, el
encuadre o framing que utilizan los medios provoca que toda una so-
ciedad conozca una situacion desde el punto de vista que ellos lo pre-
sentan.

Es por eso, que los estudios del framing van de la mano con la teoria
de la Agenda Setting (McCombs y Shaw). Esta teoria postula que los
medios de comunicacion de masas tienen una gran influencia sobre el
publico al determinar qué asuntos poseen interés informativo y cuanto
espacio e importancia se les da. Es decir, ellos eligen qué es noticia
digna de publicar y cudl debe ser ignorada. El framing va mas alla de
tan solo escoger la noticia y publicarla. Determina como se debe mos-
trar (perspectiva).

La socidloga Gaye Tuchman es la autora que consagra el uso de la
teoria del framing en los estudios de comunicacion. En su famoso li-
bro “Making News: A Study in the Construction of Reality”, hace una
metafora para explicar lo que es un frame. “La noticia es una ventana
al mundo (...). Pero la vista de una ventana depende de si esta es
grande o pequefia, de si su cristal es claro u opaco, de si da a la calle
0 a un patio. La escena desarrollada también depende de donde se si-
tua cada uno, lejos o cerca, estirando el cuello o mirando todo recto,
con los ojos paralelos al muro donde esta la ventana (Tuchman, 1978,

p. D).

Tuchman considera a la noticia como una “realidad construida” por el pe-
riodista/medio, en lo que resalta dos puntos. El periodista enmarca la noticia
de acuerdo con dos factores. Primero, segtin la organizacion o medio de co-
municacion para el que trabaja. Segundo: el periodista construye la noticia a
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través de su forma de organizarse (rutina de trabajo) y de obtener la infor-
macion (fuentes creibles, fuentes con alta jerarquia, fuentes institucionales).

Robert Entman hace un aporte interesante a la teoria del framing al sefialar que
los frames no solamente son parte de la noticia difundida, sino que estan en los
esquemas mentales del emisor (periodista) y receptor (publico/audiencia), ade-
mas dependen del entorno cultural donde se publique la noticia (Entman, 1993).

Ya en el lenguaje castellano, Teresa Sdbada es una de las autoras que mas
ha indagado en esta teoria y se ha enfocado en como llevarla a la practica,
es decir como hacerla medible, con el fin de descubrir los encuadres que
utilizan los medios, en la produccion de la informacion que publican. Di-
chos estudios argumentan que segun el espacio o tiempo que se le dedi-
que a una noticia es la prioridad que tiene sobre otras. Ya en el plano
visual, se toma en consideracion si la fotografia es mas grande o el tiempo
que dura la toma o las veces que aparece un personaje.

Sadaba estudia las tipologias de los frames realizadas por Stephen Reese,
quien hace una diferencia entre microframes y macroframes, que se dife-
rencian por el grado de organizacion que alcanzan. También analiza la
propuesta de los frames generales y especificos que plantean De Vreese,
Jochen y Semetko (2001) (Sadaba-Garraza et al., 2008, p. 21).

Por su parte, y en esa bsqueda por tratar de llevar a la practica la teoria del
framing, Castromil y Chavero (2017) plantean dos vias para analizar la recons-
truccion de los encuadres. Estas vias son la “mediatica” y la “demoscopica”.

Senalan que la via demoscdpica “ofrece certidumbre acerca del grado de
aceptacion o rechazo a los encuadres enfrentados sobre un determinado
tema de debate”. Por otro lado, indican que la via mediatica “reconstruye
encuadres de una manera mucho mas dindmica y cambiante...estos en-
cuadres entran en la agenda, se adaptan a las circunstancias, se relacionan
con los actores politicos...” (Castromil & Chavero, 2017).

Los autores hacen referencia a que los medios de comunicacion reali-
zan un proceso de “mediacion” entre la realidad y la sociedad, que no
ha visto esa realidad y por eso es necesario que se la cuenten. Dentro
de ese proceso de “mediacion”, el framing juega un rol importante,
porque determina la manera como se va a contar la historia.
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La teoria del framing, que parte de la sociologia de Goffmann (2006),
estudia el modo en que funciona la cogniciéon humana. Los individuos
estructuran la realidad siguiendo marcos de interpretacion o referencia.
Estos marcos dotan de significado a los objetos sociales que rodean al
sujeto. Los individuos estructuran lo que les rodea siguiendo marcos
de sentido, una forma mas o menos econdémica de utilizar una especie
de “depositos de informacion” para interpretar la cambiante realidad
(Castromil & Chavero, 2017, p.136).

Volviendo a las dos vias que indicaban los mencionados autores, la
demoscodpica es también llamada cuantitativa, porque -a través de en-
cuestas- permite estudiar las orientaciones y la opinion publica sobre
alguna cuestion. Permite conocer en detalle la composicion sociopo-
litica de los ciudadanos que se van distribuyendo en su escala de in-
tensidad polarizada. Por su parte, la via mediatica es llamada cualita-
tiva, porque analiza el origen del todo.

Los autores del estudio concluyen que “una combinacion de ambas
vias ofrece una vision de conjunto que incluye sesgos medidticos y
actitudes ciudadanas”.

En el estudio “Encuadres noticiosos latentes bajo el paradigma posi-
tivista: propuesta de analisis factorial exploratorio”, Sanchez y Mer-
cado (2013) estudian los encuadres de los medios en las noticias que
han publicado en Espafia sobre enfermedades raras.

Indican que eligieron la teoria del framing, por cuanto “es una de las
teorias mas relevantes de la segunda mitad del siglo XX, tal como lo
explican Bryant y Miron, en el monografico “Journal of Communica-
tion” (Bryant & Miron, 2006, p. 693).

Para traer a la practica la teoria decidieron hacer una aproximacion
inductiva y usar el andlisis de contenido para la recoleccion de datos,
porque este método “pone de manifiesto palabras clave, expresiones,
imagenes estereotipadas, fuentes y frases en clave interpretativa con-
tenidas en el texto” (Sanchez Castillo & Mercado Séez, 2013, p. 285).

De su lado, Gronemeyer (2017), en su publicacion denominada “El
testeo de instrumentos de analisis de encuadres periodisticos en seis
diarios chilenos”, hace una depuracion de instrumentos para aplicar el
framing en estudios sobre concentracion de la propiedad de los medios
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de comunicacion, donde se intenta descubrir si se esta dando un “tra-
tamiento uniforme del contenido periodistico” (Gronemeyer, 2017).

Gronemeyer utiliza también la tipologia de los frames generales de Se-
metko y Valkenburg (2000), dentro de los cuales distribuye 19 indicado-
res en forma de preguntas, que van dirigidas al texto/unidad de analisis.

“(...) atribucidén de responsabilidad”, encuadre que remite a la respon-
sabilidad de un gobierno, individuo o grupo en algin hecho o asunto;
“conflicto”, alude a las controversias existentes entre individuos, gru-
pos o instituciones; “interés humano”, muestra el lado humano o an-
gulo emocional de los asuntos o problemas; “consecuencias econémi-
cas”, aborda un evento desde las eventuales consecuencias economi-
cas para un individuo, grupo, institucion, region o pais; y “juicio mo-
ral”, pone el evento o asunto en el marco de una aceptacion religiosa
o prescripcion ética. Los indicadores se miden con una escala dicoto-
mica de 0 (respuesta a la pregunta es no) a 1 (respuesta a la pregunta
es si). (Gronemeyer, 2017, p. 408)

2. OBJETIVOS

— Identificar el encuadre que han asumido los periodistas mas
conocidos del pais, en sus cuentas de redes sociales, respecto
a eventos que han conmocionado o impactado a la sociedad
ecuatoriana.

— Describir la situacion que vivié la ciudad de Guayaquil, du-
rante los primeros meses de la pandemia por Covid-19 y
como recibieron las audiencias los encuadres de los periodis-
tas analizados.

3. METODOLOGIA

Para reconocer el encuadre asumido por estos periodistas se utilizo la
herramienta del framing, que permitid interpretar la construccion de
la narrativa y la intencion de la misma. Se realiz6 un levantamiento
de datos empiricos a través de la observacion de los encuadres de las
publicaciones de los comunicadores, levantamiento que se apoya en
la conceptualizacion del encuadre presentado por Entman (2007),
quien lo entiende como un proceso de eleccion de ciertos elementos
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noticiosos, que son valorados sobre otros, para la construccion de una
narrativa que destaca las conexiones entre ellos, para promover una
determinada y particular interpretacion (percepcion de la realidad).

La teoria del framing, que parte de la sociologia de Goffmann (Cas-
tromil y Chavero, 2017), estudia como se da el proceso de cognicion
humana. Entiende que los individuos dibujan y conceptualizan en su
mente la realidad, basandose en marcos de interpretacion o referencia.
Estos marcos proveen significado a los objetos sociales que rodean al
sujeto.

En ese sentido, se tomo la tipologia propuesta por Semetko y Valken-
burg (2000), quienes consideran que hay cinco frames (encuadres) ge-
néricos, que son los mas comunes en las noticias de cualquier topico:
conflicto, atribucion de responsabilidad, consecuencias econdmicas,
interés humano y juicio moral.

Ademas, se usaron 15 de los 20 indicadores que Semetko y Valken-
burg afiaden a cada encuadre genérico, tal como se vera en la tabla de
abajo.

TABLA 1. Indicadores para el anélisis de Encuadres (Framing)

Conflicto

Atribucion de
Responsabilidad

Consecuencias
Econdmicas

Interés Humano

Juicio Moral

¢ La informacion re-
fleja (denota, hacer
ver que existe) un
desacuerdo/contro-
versia entre partidos
politicos-personas-
grupos-paises?

¢La informacién su-
giere (insi-
nla/alude) que la
Administracion (lo-
cal, regional, nacio-
nal) es responsable
del problema?

¢La informacién men-
ciona pérdidas o ga-
nancias financieras,
actuales o futuras?

¢La informacién
proporciona un
caso o “el lado hu-
mano” en el tema?

¢ La informacién
contiene algun tipo
de mensaje moral
(un juicio 0 man-
dato de lo que es
éticamente
bueno)?

¢ La informacion cri-
ticalreprocha a otra
persona-partido poli-
tico-grupo-pais?

¢La informacién su-
giere solucion (s)
para el problema?

¢ La informacioén men-
ciona los costos/nivel
de gastos econdmi-
cos asociados al
asunto o problema
tratado?

¢ La informacion
empela adjetivos o
anécdotas perso-
nales que generen
sentimientos de in-
dignacién, empa-
tia, ternura, sim-
patia o compa-
sién?

¢ La fuente hace
referencia a la mo-
ralidad (la adecua-
cién de la conducta
a lo que es ética-
mente

bueno), a Dios y a
otros principios re-
ligiosos?
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¢ La informacion se
refiere a ganadores y
perdedores?

¢La informacién su-
giere que un indivi-
duo (o grupo) es
responsable del
problema?

¢ La fuente hace refe-
rencia a consecuen-
cias econoémicas de
seguir o no un deter-
minado curso de ac-
cion?

¢La informacién
entra en la vida
privada o personal
de los actores?

¢ La fuente pro-
pone o habla de
prescripciones so-
ciales especificas o
modos desea-
bles/indeseables
de comportarse?
La persona, el par-

tido, el gobierno, el
pais, etc.

Fuente: Semetko & Valkenburg (2000).

Ademas, se definieron tres categorias de publicaciones, que ayudaron
a conseguir una medicidn mas exacta: publicaciones sobre las autori-
dades y gobierno; publicaciones sobre la ciudadania; y, publicaciones
personales (opiniones del periodista duefio de la cuenta).

Respecto a las unidades de anélisis, fueron los posts o publicaciones
que hicieron en Twitter dos periodistas de gran influencia a nivel na-
cional. Ellas son Dayanna Monroy y Janeth Hinostroza. La eleccion
de ellas, como primera muestra en esta investigacion, se dio por
cuanto son periodistas especializadas en el campo politico y social,
ambas de gran trayectoria, muy reconocidas a nivel nacional. Da-
yanna, quien es periodista costefa, trabaja para el canal de television
Teleamazonas. Janeth, por su parte, es periodista de la Sierra, trabajé
en Teleamazonas durante muchos afios y, aunque ya no labora alli,
coopera esporadicamente con esa empresa mediatica. Ambas repre-
sentan las dos regiones que estan polarizadas en el pais, polarizacion
que se hizo mas evidente y marcada durante los primeros meses de la
pandemia por COVID-19, en la ciudad costera de Guayaquil.

Por lo expuesto, las publicaciones de las dos periodistas fueron estu-
diadas dentro del mencionado marco contextual historico que abarcod
los meses de marzo a junio de 2020.

En una hoja de calculo se colocaron los posts elegidos, para analizar-
los a la luz de los frames genéricos y sus respectivos indicadores/pre-
guntas. Las respuestas tuvieron una escala simple, de “si” y “no”, a la
que se le dio valores numéricos. Uno para “si” y cero para “no”.

Tras el vaciado de datos, se procedid a ingresar la informacion en el
software IBM SPSS Statistics, con la finalidad de aplicar la estadistica
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descriptiva mediante el uso de diagramas de caja y bigotes, método
que permite identificar visualmente las diferencias entre los grupos de
datos analizados. El1 IBM SPSS Statistics proporciona a los investiga-
dores herramientas que permiten consultar datos y formular hipotesis
de forma réapida, ejecutar procedimientos para aclarar las relaciones
entre variables, identificar tendencias y realizar predicciones. Las tres
categorias de publicaciones (es decir, los posts que les corresponden)
fueron analizadas por separado y se compararon los resultados
de las publicaciones de ambas periodistas.

Luego se procedio a analizar el encuadre por la via mediatica (Castro-
mil & Chavero, 2017), examinando -en cada uno de los posts- las ex-
presiones, imagenes estereotipadas, fuentes y frases.

De esta manera, se tratd de determinar cual es el encuadre que -en ese
momento- usaron ambas comunicadoras, a la hora de publicar sus
tuits.

4. DISCUSION

4.1. CATEGORIA: PUBLICACIONES SOBRE AUTORIDADES Y GOBIERNO

En la categoria “publicaciones sobre las autoridades y gobierno”, se
compararon los posts publicados por las periodistas Hinostroza y
Monroy, en el marco de los cinco frames genéricos: atribucion de res-
ponsabilidad, conflicto, consecuencias econdmicas, interés humano, y
juicio moral. Como se puede observar en los graficos, la variable
cuantitativa (respuestas positivas y negativas) se encuentra en el eje
vertical y los frames a comparar (variables cualitativas) en el eje ho-
rizontal. La linea ubicada dentro de las cajas representa la mediana de
cada grupo.
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GRAFICO 1. Publicaciones de Janeth Hinostroza
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Para el frame “Atribucion de responsabilidades”, en la periodista Hinos-
troza se hallaron 2 respuestas positivas y en la periodista Monroy 6. Para
el frame “Conflicto”, en la periodista Hinostroza hubo 3 respuestas posi-
tivas y en la periodista Monroy 7. Por otro lado, en el frame “Consecuen-
cias economicas”, en la periodista Hinostroza hubo una respuesta posi-
tiva y en la periodista Monroy, 5. Dentro del frame “Interés humano”, en
la periodista Hinostroza se hallaron 2 respuestas positivas y en la perio-
dista Monroy, 3. Finalmente, en el frame “Juicio moral”, existe una si-
militud entre ambas periodistas, con cero respuestas positivas.

El extremo inferior (percentil 25) y el superior (percentil 75) de las
cajas permitieron estimar que -en la periodista Hinostroza- las res-
puestas positivas de sus posts analizados estan entre 0,5 y 4; en cam-
bio, en la periodista Monroy estas mismas categorias se encuentran
entre 0,5 y 9 aproximadamente. En general, se observa que la perio-
dista Monroy tuvo mayor niimero de respuestas positivas en los crite-
rios analizados de sus publicaciones con relacion a los de la periodista
Hinostroza.

Finalmente, las respuestas positivas de las categorias evidencian que
son asimétricas, dado que los bigotes superiores estan mas alejados de
la caja. Ademas, se ve que la extension tanto de las cajas como de los
bigotes, en el grupo de las categorias de ambas periodistas, es mayor
en la parte superior, lo que indica que hay mayor dispersion positiva,
es decir, son mas homogéneos en términos de respuestas positivas.

4.2. CATEGORIA: PUBLICACIONES SOBRE LA CIUDADANI{A

Se procede a comparar los posts publicados por las periodistas Hinos-
troza y Monroy, en la categoria “publicaciones sobre la ciudadania”.
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Como se puede observar en los graficos, la variable cuantitativa (res-
puestas positivas y negativas) se encuentra en el eje vertical y los fra-
mes a comparar (variables cualitativas) en el eje horizontal. La linea
ubicada dentro de las cajas representa la mediana de cada grupo. Para
el frame “Atribucion de responsabilidades”, la periodista Hinostroza
tuvo una respuesta positiva y la periodista Monroy, 3. En el frame
“Conflicto”, la periodista Hinostroza tuvo una respuesta positiva y la
periodista Monroy, 2. En el frame “Consecuencias econdmicas”, en la
periodista Hinostroza no se hallaron respuestas positivas y en la pe-
riodista Monroy se hall6 una sola. Dentro del frame “Interés humano”,
en la periodista Hinostroza se encontraron 2 respuestas positivas y en
la periodista Monroy, una. Finalmente, en el frame “Juicio moral”, en
la periodista Hinostroza no se hallaron respuestas positivas y en la
periodista Monroy se encontrd solo una.

El extremo inferior (percentil 25) y el superior (percentil 75) de las
cajas permitieron estimar, en el caso de la periodista Hinostroza, que
las respuestas positivas de sus posts analizados estan entre 0 y 2,5
aproximadamente; y en cambio, la periodista Monroy se encuentran
entre el 0,5 y el 3,5. En general, se observa que la periodista Monroy
tuvo mayor numero de respuestas positivas en sus posts, con relacion
a los de la periodista Hinostroza. Finalmente, las respuestas positivas
de las categorias evidencian que son asimétricas, dado que los bigotes
superiores estan mas alejados de la caja. Ademas, se ve que la exten-
sion tanto de las cajas como de los bigotes en el grupo de las catego-
rias de ambas periodistas es mayor en la parte superior, lo que indica
que hay mayor dispersion positiva, es decir, son mas homogéneos en
términos de respuestas positivas.

4.3. CATEGORIA: OPINIONES PERSONALES

Se procede a comparar los posts publicados por las periodistas Hinos-
troza y Monroy, en la categoria “opiniones”. Como se puede observar
en los gréficos, la variable cuantitativa (respuestas positivas y negati-
vas) se encuentra en el eje vertical y los frames a comparar (variables
cualitativas) en el eje horizontal. La linea ubicada dentro de las cajas
representa la mediana de cada grupo.



Para el frame “Atribucion de responsabilidades”, en la periodista Hi-
nostroza no se encontraron respuestas positivas y en la periodista
Monroy se hall6 solo una. En el frame “Conflicto”, en la periodista
Hinostroza se hallaron 8 respuestas positivas y en la periodista Mon-
roy solo se hall6 una. Por otro lado, en el frame “Consecuencias eco-
ndémicas”, en la periodista Hinostroza solo se encontrd una respuesta
positivay en la periodista Monroy, una. Dentro del frame “Interés hu-
mano”, en la periodista Hinostroza hubo once respuestas positivas; y
en la periodista Monroy, dos. Finalmente, en el frame “Juicio moral”,
en la periodista Hinostroza no hubo respuestas positivas y en la perio-
dista Monroy hubo una.

GRAFICO 5. Publicaciones de Janeth Hinostroza.

PostHinostroza
@
1
|
J

=

0 e

T T T T T
Atribuci Conflict Consecue Interés Juiciolo

Identificador criterio

Fuente: Elaboracion propia



GRAFICO 6. Publicaciones de Dayanna Monroy.
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El extremo inferior (percentil 25) y el superior (percentil 75) de las
cajas permitieron estimar, en el caso de la periodista Hinostroza, que
las respuestas positivas de sus posts estan entre 0 y 2,5. En cambio, la
periodista Monroy se encuentra entre 0,5 y 3,5.

En general, se observa que la periodista Monroy tuvo mayor nimero
de respuestas positivas en los criterios analizados de sus publicaciones
con relacidn a los de la periodista Hinostroza.

Finalmente, las respuestas positivas de las categorias evidencian que
son asimétricas, dado que los bigotes superiores estan mas alejados de
la caja. Ademas, se ve que la extension tanto de las cajas como de los
bigotes en el grupo de las categorias de ambas periodistas es mayor
en la parte superior, lo que indica que hay mayor dispersion positiva,
es decir, son mas homogéneos en términos de respuestas positivas.



5. RESULTADOS

Analizando -por la via mediatica- la primera categoria denominada
“opiniones sobre autoridades y gobierno”, se pudo observar que -de
las dos periodistas- fue Dayanna Monroy quien publicé mas posts
donde se pudo entrever la responsabilidad que tuvieron autoridades
locales (incluidos funcionarios de los hospitales) y gubernamentales
durante la grave crisis por la pandemia, que sufrid la ciudad de Gua-
yaquil. Por ejemplo, este tuit del frame Conflicto: “A un mes de su
activacion por la emergencia, el Comité de Operaciones de Emergen-
cia Nacional (COE-N) enfrenta cuestionamientos a su gestion, enfo-
cados en la falta de liderazgo y de transparencia”. De igual manera,
la periodista Monroy tuiteé mas informaciéon donde muestra preocu-
pacion por las consecuencias econdémicas de la pandemia y el drama
humano que vivian en ese momento los guayaquilefios. Por ejemplo,
este tuit: “Expresidente Abdala Bucaram fue detenido tras allana-
mientos realizado por #FiscaliaEc en su domicilio en #Guayaquil, por
presunto peculado en contrato por insumos médicos al Hospital del
Seguro. Se le encontro un arma de fuego, sin que presente justifica-
tivo”. Vale recalcar, que la periodista Monroy estuvo al frente de una
exhaustiva investigacion sobre venta de insumos médicos a los hospi-
tales publicos y del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, con
elevado sobreprecio, que le causé un perjuicio millonario al pais. Esta
pesquisa periodistica dio como resultado contundentes reportajes, que
provocaron la detenciéon y captura de importantes politicos y otros
personajes ligados a ellos. Monroy también investigd otros casos de
peculado, que fueron material de investigacion para la Fiscalia Nacio-
nal.

En la categoria “publicaciones sobre la ciudadania”, nuevamente es la
periodista Monroy que publica mas tuits encuadrados en un marco que
denota la preocupacion de la ciudadania por la grave crisis sanitaria y
por sus consecuencias economicas. Ejemplo: “Ciudadanos denuncian
alza en planillas de servicio eléctrico, incluso en locales q han per-
manecido cerrados. En CNEL reconocen q promediaron el consumo
de meses anteriores y para revertir el problema refacturaran todas
las plantillas emitidas en marzo y abril”. Solamente, dentro del frame



“Interés humano”, la periodista Hinostroza muestra el encuadre de la
preocupacion por los ciudadanos. Por ejemplo: “De Quito para nues-
tros hermanos de Guayaquil. 10 Toneladas de alimentos y otros pro-
ductos”. Vale indicar que este tuit lo publicé después de una declara-
cion que dio durante su programa en linea, donde critic6 duramente a
los guayaquilefios por resistirse a estar confinados. El comentario de
Hinostroza fue fuertemente censurado por los habitantes de la Costa,
que en redes sociales le expresaron su repudio. La periodista luego
publicé una disculpa publica, donde indic6 que sus palabras fueron
sacadas de contexto.

En la categoria “opinion personal”, fue la periodista Janeth Hinostroza
la que mas tuited opiniones enmarcadas en la preocupacion porque
algunos guayaquilefios no respetaban el confinamiento. Ejemplos:
“Somos extremadamente necios. En fin. #QuedateEnCasa de tu obe-
diencia y disciplina dependemos todos”. “Pueden odiarme todo lo
que quieran querida flaca, pero el mayor problema lo estan viviendo
los guayaquilerios por su decision de no respetar los 15 dias de cua-
rentena que les pidieron. 15 dias. lo confirman las cifras de dolor y
muerte...”. También publico disculpas luego de la polémica surgida
por su critica a los guayaquilefios, en su programa en linea: “Siento
mucho haber causado tanta molestia, no fue mi intencion ofender na-
die, mucho menos causar division o regionalismos. Aqui mis discul-
pas publicas para los guayaquilefios, los guayacenses y los ecuato-
rianos en general”. La periodista Hinostroza también publico varios
tuits donde criticaba al expresidente Rafael Correa, a quien culp6 de
ser causante de la crisis econdmica que no permitié paliar la pande-
mia. Por ejemplo, estos posts: “Qué pena por @aristeguicnn no le
cuestiono nada a Rafael Correa. Cuando es el responsable de q no
haya un centavo en las reservas del BancoC para enfrentar esta dura
crisis de salud. Me recordo a los viejos y oscuros tiempos de las sa-
batinas”. “Se determina que hubo una estructura delictiva que ma-
nejo $7,5 millones de dolares lo que confirma el delito en perjuicio
del Estado. La organizacion estaba comandada por #Correa”. “Yo le
recomendaria q ud diga la verdad o sino mejor quédese callado. Ud
fue uno de los artifices de la debacle q vivimos, o ya se olvido las
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veces q dijo q era estupidez ahorrar para los momentos de crisis? Nos
dejaron sin reservas. se gastaron y se robaron los recursos publicos”.

6. CONCLUSIONES

La teoria del framing, convertida en método de analisis para las pu-
blicaciones o “posts” de los periodistas mas influyentes del Ecuador,
ha resultado util porque ha permitido descubrir el encuadre que dichos
tuits tuvieron a la hora de ser publicados.

La periodista Dayanna Monroy enmarco sus tuits dentro de la preocu-
pacion que denoto sentir por los escandalosos casos de corrupcion que
ella misma ayudo a descubrir a la Fiscalia, asi como por la inquietud
que le provocaba como la pandemia estaba afectando la economia de
los guayaquileiios y del pais.

En el caso de la periodista Janeth Hinostroza, sus tuits denotaron
preocupacion por el comportamiento irresponsable de los guayaqui-
lefios durante los meses mas algidos de la pandemia y su temor de
que, lo que se estaba viviendo en Guayaquil, se replique en Quito.
También, sus publicaciones corroboraron que es una acérrima
detractora del exmandatario Rafael Correa y de sus coidearios.
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CAPITULO 3

NUEVAS NARRATIVAS AUDIOVISUALES Y
PLANIFICACION ESTRATEGICA DE
LA COMUNICACION EN REDES SOCIALES
DURANTE LA TOMA DE POSESION DE JOE BIDEN

RICARDO DOMINGUEZ GARCIiA
Universidad de Sevilla

JORGE ZARAUZA CASTRO
Centro universitario San Isidoro

1. INTRODUCCION

Desde las sociedades mas primitivas, los gobernantes se han rodeado
de simbolos, gestos y ceremonias con los que escenificar su poder
(Balandier, 1994) y mantener su posicion de liderazgo ante sus subor-
dinados (Lee, 2006). Con el paso del tiempo, estas formas de mani-
festar plasticamente el poder establecido (Pifieiro, 2017) han ido cam-
biando de manera paralela a la aparicion de las nuevas plataformas de
comunicacion. No obstante, el objetivo siempre ha sido el mismo: re-
forzar la legitimidad y la autoridad del poderoso (Kertzer, 1988).

En un principio, los actos oficiales estaban pensados para una audien-
cia muy reducida que asistia fisicamente a ellos; posteriormente, con
la aparicion de la radio y la television, estos fueron modificando sus
formas, hasta adaptarse a los asistentes que seguian el acto desde sus
hogares, gracias a la television (Laforet, 2001). En la actualidad, los
actos son planificados teniendo en cuenta la audiencia que interactia
con el acto, gracias a las retransmisiones de los medios de comunica-
cion (Pulido, Sanchez y Luque, 2021) y a las redes sociales. Los ga-
binetes de comunicacion son conscientes del enorme debate que se
genera en las redes sociales en torno a los grandes eventos politicos
(Lin et. al, 2014), convertidos en media events (Jungerr, 2016) y por



ello difunden en directo contenidos especificos que han sido elabora-
dos previamente para dichas plataformas, con el objetivo de que los
usuarios se conviertan en agentes activos que participen creando nue-
vos contenidos.

En una sociedad como la actual, marcada por la instantaneidad de las
redes sociales y la tendencia a la espectacularizacion (Debord, 1994),
la toma de posesion es uno de los ejemplos en los que mejor se aprecia
el uso de ceremonias y simbolos en la politica contemporanea. Se trata
de un acto, mas o menos solemne, en el que un representante institu-
cional asume su cargo y, en ocasiones, pronuncia un discurso en el
que expone las lineas maestras de su futura gestion (Dominguez Gar-
cia, 2020).

En el caso de EE. UU., las tomas de posesion de sus presidentes cons-
tituyen todo un ritual (Kapitany et. al, 2019), que tradicionalmente
han combinado toda una serie de fastuosas ceremonias en las que se
han reunido cientos de miles de personas frente al Capitolio de Wa-
shington DC y que han tenido una audiencia global de millones de
personas en todo el mundo. Valga como ejemplo, la toma de posesion
de Barack Obama en 2009 (Colins y Hall, 2022), que congreg6 a 1,8
millones de personas en la explanada del Capitolio, tuvo una audien-
cia de 37,8M por las televisiones de EEUU y un impacto incalculable
en el resto del mundo via Internet (Mitu, 2016).

No obstante, el caso a estudio en este trabajo, la toma de posesion de
Joe Biden como presidente de los EEUU el 20 de enero de 2021 ha
sido diferente por dos motivos: el primero fue la pandemia, ya que ese
mismo dia, EEUU notificaba, segtn el diario The Wall Street Journal,
174.589 nuevos contagios por COVID-19 y 2.727 fallecimientos.
Ademas, apenas dos semanas antes, una multitud movilizada por la
retorica del presidente saliente y candidato republicano Donald Trump
(Pérez-Curiel y Dominguez-Garcia, 2021) habia asaltado al capitolio
para tratar de impedir la certificacion de la victoria de Biden.

La suma del tremendo impacto que la pandemia habia tenido en el
pais, las necesarias medidas de distanciamiento social y un enorme
despliegue de cuerpos de seguridad obligaron a reinventar este evento
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comunicativo de alcance mundial. Para ello, el Comité conjunto del
Congreso de EEUU para las ceremonias inaugurales y el Comité Pre-
sidencial para la inauguracion se sirvieron de las nuevas tecnologias
de la informacion y la comunicacion para reinventar la ceremonia y
hacer participe a la ciudadania de todo el pais.

En esta ocasion, y debido a la situacion global de pandemia, las dife-
rentes celebraciones que rodean la toma de posesion del presidente de
los EEUU se tuvieron que planificar combinando ceremonias presen-
ciales y el uso de diferentes plataformas online, creando una narrativa
transmedia unificada y global. Por ello, los actos que se desarrollaron
en Washington DC fueron estratégicamente organizadas para ser re-
transmitidas por television, Internet y redes sociales.

La ceremonia de toma de posesion presidencial o Presidential inau-
guration ceremony fue el evento central de la jornada, mediante el
cual Joe Biden se convirti6 oficialmente en el nuevo presidente de los
EEUU. Es un acto con un alto componente ritual, que sigue un cere-
monial que se ha ido repitiendo con gran fidelidad en las inauguracio-
nes de la mayoria de los presidentes norteamericanos, y consistente
en el juramento del presidente y la vicepresidenta, la interpretacion
del Himno Nacional y otras piezas musicales y la pronunciacion de
una serie de discursos. Al igual que en anteriores ocasiones, el evento
que se desarrolla en un gran escenario montado ante el Capitolio y con
vistas al Mall, pero la diferencia es que, debido a las medidas de res-
triccion por la COVID-19, esta vez tan s6lo fue seguido fisicamente
por unos pocos cientos de autoridades y representantes sociales. No
obstante, tuvo una audiencia de 40 millones por television de cable y
una audiencia global incalculable.

El programa digital Parade Across America tiene lugar mientras el
presidente Biden, la vicepresidenta Harris y otras autoridades acudian
al cementerio de Arlington a hacer una ofrenda floral ante la tumba
del soldado desconocido y se desplazaban posteriormente a la Casa
Blanca. Con este programa, que se desarrolld unicamente a través de
las plataformas virtuales, se buscaba sustituir los multitudinarios des-
files que en anteriores ocasiones se habian celebrado ante la residencia
oficial de los presidentes norteamericanos. El presentador del acto fue
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el actor americano Tony Goldwyn y conto6 con la colaboracion de casi
1.400 atletas, musicos, comicos, coredgrafos y ciudadanos anénimos.
Estos ciudadanos, provenientes de todos los rincones del pais, fueron
grabados bailando, cantando, desfilando o interpretando piezas musi-
cales.

El programa televisivo Celebrating America es un evento que tuvo
lugar en la noche de la toma de posesion de Joe Biden y que se re-
transmitié por Internet, asi como por las principales televisiones del
pais. En este sentido, tuvo una audiencia por cable de 21 millones de
espectadores a través de cadenas como ABC, CBS, NBC, CNN,
MSCNBC, CNBC o PBS y fue retransmitido por YouTube, Twitter,
Facebook e Instagram. Este programa, de una hora y media de dura-
cion, fue presentado por el actor Tom Hanks y combiné discursos del
presidente y la vicepresidenta, ademas de actuaciones musicales y co-
nexiones en directo con diferentes puntos del pais. Sirvid para susti-
tuir las diferentes fiestas y bailes que se celebraban tradicionalmente
en la capital del pais y que servian como broche a los actos de inau-
guracion de la nueva Presidencia de los EEUU.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es analizar las nuevas
narrativas audiovisuales que se desarrollan en torno a las grandes ceremo-
nias institucionales y que refuerzan la tendencia de la disolucion entre in-
formacion y entretenimiento (Casero, Ortells y Rosique, 2014). Ademas,
se pretende estudiar como las nuevas plataformas online influyen en estos
eventos politicos mediatizados, pasando de ser elementos auxiliares del
relato politico a convertirse en parte central de las nuevas estrategias co-
municativas. De otra parte, se busca ahondar en el acto de toma de pose-
sion de Joe Biden como ejemplo de evento institucional que, espoleado
por el contexto de la COVID-19, utiliza las redes sociales e Internet para
acercarse a la ciudadania y hacerla participe de la ceremonia.

Teniendo en cuenta estos objetivos, en primer lugar, se opta por rea-
lizar un estudio en profundidad de los actos y ceremonias desarrolla-
dos por el Comité Presidencial para la inauguracion de Joe Biden
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durante el dia de su toma de posesion (20/01/2021). El objetivo es
determinar las caracteristicas de estos eventos para, en segundo lugar,
observar la planificacion estratégica de la comunicacion de cada uno
de ellos. Por ello, se decide aplicar un analisis de contenido cuantita-
tivo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004) de los mensa-
jes publicados por parte de los perfiles oficiales del Comité presiden-
cial para la inauguracion de Biden en redes sociales (Twitter, Face-
book, YouTube e Instagram). Asi, el corpus de la investigacion esta
compuesto por las 192 publicaciones que dicho Comité divulgo a lo
largo de ese dia.

Teniendo en cuenta modelos metodoldgicos previos, se establecio una
ficha con 10 variables que estudian diferentes aspectos como el evento
(Presidential inauguration ceremony, Parade Across America, Cele-
brating America y otros); la red social (Twitter, Facebook, Instagram
y YouTube); la viralidad de las publicaciones (reacciones o me gusta,
comentarios o respuestas y compartidos o retuits); el contenido audio-
visual de las mismas (solo texto, imagen, video, retransmision, enlace
o GIF); el protagonista del mensaje (Biden, Harris, famosos, ciudada-
nos, otros politicos y ninguno), asi como el uso de hashtag y emoti-
conos.

Para estimar la capacidad de viralizacion e influencia que tiene cada
uno de los tuits, y teniendo como referencia estudios previos (Ca-
rrasco, Villar y Tejedor, 2018), se desarrolla una nueva férmula que
asigna un doble valor a los retuits frente a los me gusta y las respues-
tas. Esto se debe a que Twitter otorga una mayor visibilidad al retuit,
mostrando el mensaje en el timeline de quien lo replica. En este sen-
tido, la formula de viralizacion se basa en la suma de los me gusta, las
respuestas y los retuits multiplicados por 2, dividida entre el nimero
de tuits publicados (Capacidad de viralizacion = (SUM retuits*2 +
SUM likes+ SUM respuestas) / SUM tuits publicados).

Finalmente, los datos resultantes de la codificacion fueron explotados
por el programa estadistico /BM SPSS Statistics, version 25 y la fiabi-
lidad de los intercodificadores se ha calculado mediante la férmula pi
de Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98.
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3. ANALISIS DE RESULTADOS

Una vez concluido el estudio estadistico de la muestra que configura
esta investigacion, ahondaremos en los resultados obtenidos para co-
nocer cual ha sido la comunicacion que el Comité Inaugural Presiden-
cial, a través de cuatro redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram y
YouTube), ha desplegado en torno a los eventos vinculados con la
toma de posesion del presidente Biden. Asi, determinaremos cual ha
sido la estrategia seguida y observaremos la importancia de las nuevas
tecnologias en un el contexto social excepcional propiciado por la CO-
VID-19.

Como se ha comentado a lo largo de este capitulo, el 20 de enero de 2021
en Washington DC se realizaron diversos eventos, como el acto solemne
de toma de posesion, el programa online Parade Across America, el pro-
grama transmedia Celebrating America y otros actos complementarios.
Con estos actos formales se completaba el proceso constitucional ini-
ciado tras el triunfo de Joe Biden en las elecciones y se legitimaba cere-
monialmente su nombramiento como presidente de los Estados Unidos.
Dichos eventos fueron difundidos y publicitados por el equipo de Biden
a través de las redes sociales, con el objetivo de llegar al mayor niumero
de ciudadanos posibles y demostrar la fortaleza del pais ante una audien-
cia global que seguia con interés todo lo que ocurria en los EE. UU..

Atendiendo a la relacion existente entre los actos mencionados ante-
riormente y su difusion en redes sociales observamos como en cada
red social se le dio un tratamiento diferente a los eventos que tuvieron
lugar el 20 de enero de 2021. En lo relativo a la produccion de men-
sajes por parte del equipo de Biden, observamos un mismo niumero de
tuits que de posts en Facebook (60 mensajes, que equivalen al 31,3%
de la muestra total), lo que denota una clara planificacion estratégica.
De otra parte, los datos sefialan una menor cantidad de publicaciones
en Instagram (20,3%) y YouTube (33%).

Por otro lado, debemos destacar que el equipo de Joe Biden sigui6 una
estrategia muy similar en todas estas plataformas (ver Grafico 1), cen-
trando su foco de atencion principalmente en dos eventos: la toma de
posesion (38%) y Celebrating America (33,3%). Por otro lado, deja
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en un segundo plano al programa online titulado Parade Across
America (17,2%) y a otros eventos (11,5%), como la ofrenda floral
en Arlington o la llegada a la Casa Blanca.

GRAFICO 1. Publicaciones en las redes sociales segtin evento
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Fuente: elaboracién propia.

Desagregando los resultados por cada red social, los resultados obte-
nidos en Twitter apuntan a que el Comité presidencial apuesta por pu-
blicitar con un mayor numero de posts la toma de posesion de Joe
Biden (38,3%) y el programa televisivo Celebrating America
(33,3%); mientras que el formato digital Parade Across America tan
solo ocupa el 18,3% de las publicaciones realizadas ese dia 'y el 10%
restante se centra en otro tipo de actos complementarios.

Si nos fijamos en Facebook, el patron se repite en lineas generales,
aunque en esta plataforma se reduce el numero de publicaciones rela-
cionadas con la toma de posesion (35%) y aumentan los posts relacio-
nados con el programa Parade Across America (21,7%).

En Instagram, a diferencia del resto de plataformas, se reduce la pre-
sencia de los posts destinado a Parade Across America (10,3%)y Ce-
lebrating America (30,8%); mientras que aumentan las publicaciones
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orientadas a otros eventos (17,9%) y la toma de posesion del presi-
dente Joe Biden (41%). Por ultimo, sefialar que en YouTube se sigue
una estrategia similar a Twitter, reduciendo la presencia de posts re-
lacionado con Parade Across America (15,2%) y de otros eventos
(9,1%), y aumentado el nimero de publicaciones relacionadas con la
toma de posesion (39,4%) y Celebrating America (36,4%).

Como se puede observar, el Comité Inaugural Presidencial focaliza su
estrategia en publicitar el acto solemne en el que Joe Biden jura su
cargo y en el espacio televisivo especial creado para la ocasion donde
participan un gran numero de personalidades del mundo del espec-
taculo, ciudadanos y simpatizantes del partido democrata.

Profundizando en el contenido de los mensajes publicados en las redes
sociales a estudio, los datos muestran que el equipo de Biden recurre
a todo tipo de recursos audiovisuales para reforzar su relato en la red
(ver Grafico 2). De este modo, vemos que el video es el recurso visual
mas utilizado (73%), seguido de las imagenes (16%). Por el contrario,
son pocos los mensajes acompafiados de retransmisiones en directo
(4%), enlaces (3%) o GIF (2%). Es muy clarificador que las publica-
ciones que solo contienen mensaje de texto son una absoluta minoria
(2%). No obstante, es obvio que existen redes sociales donde su propia
idiosincrasia influye en la eleccion de los recursos audiovisuales,
como es el caso de YouTube, donde el 100% de los posts publicados
por el Comité presidencial el dia de la toma de posesion de Biden
recurren al video como soporte principal.

En el caso del perfil en Instagram, las publicaciones realizadas ese dia
tan solo utilizan dos elementos audiovisuales: el video (33,3%) y las
imagenes (66,7%). Resulta llamativo que, en esta plataforma, que tra-
dicionalmente se ha basado en el uso de la imagen como medio de
comunicacion, se recurra al video para informar a los usuarios de to-
dos los actos vinculados con la toma de posesion de Joe Biden. En
este sentido, se observa que el equipo de Biden prioriza el contenido
audiovisual por encima del resto de elementos comunicativos.
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GRAFICO 2. Recursos audiovisuales empleados en cada red social
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Fuente: elaboracién propia.

Por su parte, en Facebook también se apuesta de manera rotunda por
el video (71,7%) y se complementa con el uso de imagenes (21,7%) y
retransmisiones en directo (6,7%), incorporando esta ultima forma de
narrar los acontecimientos, ausente en otras plataformas. En tltimo
lugar, tenemos que sefalar que es en la red social Twitter donde el
equipo del demdcrata apuesta con mayor claridad por la diversidad en
su manera de mostrar el contenido, incorporando enlaces (10%), ima-
genes (8,3%), retransmisiones (6,7%), GIF (6,7%) y mensajes con
solo texto (6,7%). Con todo, en esta plataforma también hay una clara
mayoria de publicaciones apoyadas en videos (61,7%).

Ahondando en los videos, que es soporte mas utilizado, a lo largo de
las diferentes redes sociales analizadas nos encontramos desde peque-
nas piezas elaboradas que resumen las diferentes ceremonias, a am-
plios videos que las recogen en su totalidad, pasando por fragmentos
de los momentos mas importantes de los discursos o las actuaciones
musicales.

De otro lado, los datos muestran que el lenguaje empleado en las redes
sociales se adapta a las caracteristicas de estas plataformas. Esto se
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refleja, por ejemplo, en el uso de hashtags, un elemento hipertextual
que permite tematizar los mensajes y acceder a publicaciones simila-
res de otros usuarios. En este sentido, en las publicaciones llevadas a
cabo durante el dia 20 de enero de 2021 por parte del equipo de Biden
no hay una etiqueta clara sino que se van alternando #Inauguration-
Day (34,4%), #Inauguration2021 (33,3%) y, en menor medida, #Inau-
gurationDay2021 (6,8%). Por el contrario, hay una minoria de publi-
caciones (25,5%) que no incluyen dicho elemento, mostrando asi su
mensaje de una forma mas sencilla y sin vinculacion a ninglin tema
en concreto.

Incidiendo en el tratamiento que el equipo de Biden hace de este re-
curso online en las redes sociales a estudio, debemos senalar que Twit-
ter, Facebook e Instagram siguen unas proporciones muy parecidas,
con una ausencia de hashtags en torno a un tercio de los mensajes
(28,3%, 31,7% y 30,8%, respectivamente) y usando mayoritariamente
#InaugurationDay (35%, 33,3% y 35,9%) o #Inauguration2021
(36,7%, 35% o 33,3%). En lo que respecta a YouTube, la estrategia
empleada es completamente diferente, ya que se incorpora un hashtag
nuevo, no mencionado hasta el momento en ninguna otra red social:
#InauguratuonDay2021. Profundizando en esta plataforma, vemos
que el 33,3% de las publicaciones que se realizaron en YouTube cuen-
tan con el hashtag #lnauguratuonDay, el 24,2% #Inauguratuon2021 y
el 39,4% el #Inauguration2021. Sin embargo, tan sélo el 3% de los
posts recogidos en dicho espacio carecen de hashtag. Resulta intere-
sante ver como el equipo del presidente Biden decide apostar en esta
red por una nomenclatura nueva, diferente a la empleada en otras re-
des sociales y marcando asi una distancia con respecto al contenido
publicado en el resto de las plataformas.

Continuando con las innovaciones lingiiisticas aplicadas en las redes
sociales, destacaremos el poco uso de emoticonos, unos pequefios di-
bujos animados que potencian el mensaje aportan frescura al conte-
nido y acercan el relato politico al publico mas joven. A pesar de su
uso cotidiano en el mundo online, debemos sefalar que en las publi-
caciones a estudio tan solo se han utilizado en el 12% de los casos,
frente el 88% de posts que carecen de dichos dibujos. El uso de estos
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elementos en cada una de las redes sociales a estudio cuenta con una
mayor acogida en Twitter (21,7%) e Instagram (15,4%), frente a cifras
muy reducidas en Facebook (6,7%) y a la ausencia total en YouTube.

Por ultimo, nos centraremos en las figuras que son protagonistas de
las publicaciones llevadas a cabo por el Comité Inaugural Presidencial
a lo largo del dia de la toma de posesion (ver Grafico 3). De forma
general, se ha podido comprobar que, a pesar de que Joe Biden es la
persona clave de todos los eventos desarrollado dicho dia, la mayoria
de las publicaciones que su equipo realiza son protagonizadas por fa-
mosos y las celebridades que acuden a estos actos (34,4% del total),
seguidas de cerca por las que se focalizan en el lider estadounidense
(31,8%). A gran diferencia, se han localizado mensajes que no tienen
un claro protagonista (15,6%), que se centran en ciudadanos anénimos
(9,4%) y en otros politicos (1,6%). Ademas, resulta llamativo ver que
la vicepresidenta Kamala Harris ocupa el cuarto puesto con un 7,3%,
a pesar de jurar también el cargo ese dia y de la importancia institu-
cional que adquiere.

GRAFICO 3. Personaje protagonista de las publicaciones
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En lo que respecta a las redes sociales a estudio, y a pesar de que no
existe un patrén comun para todas ellas, los personajes famosos si-
guen siendo los protagonistas mayoritarios en YouTube (48,5%),
Twitter (33,3%) y Facebook (35%). Por el contrario, Biden s6lo es el
protagonista mayoritario en Instagram (48,5%) . De este modo, se
puede concluir que el equipo de comunicacion del Comité presiden-
cial se apoya en la difusion de contenidos protagonizados por famo-
s0s, como cantantes o actores, para hacer llegar los eventos politicos
a la ciudadantia.

En este estudio también hemos prestado atencion a la difusion de los
contenidos y a las visualizaciones de los distintos eventos en las redes
sociales, dos parametros que nos ayudan a conocer cual ha sido el al-
cance obtenido con las publicaciones y, por tanto, el grado de res-
puesta que han tenido por parte de las audiencias digitales. En lo re-
lativo, a la capacidad de viralizacion de los contenidos, tan s6lo pode-
mos analizar las redes sociales Twitter y Facebook, ya que son las
unicas que muestran de manera homogénea todas las métricas necesa-
rias para su calculo.

Asi, los datos sefnalan un grado de interactuacion mucho mayor en la
red social Twitter (20.646) que en Facebook (12.650), lo que confirma
la teoria de que la plataforma del pajaro azul es la preferida por los
usuarios para comentar este tipo de media events. Si aplicamos esta
formula a los datos segregados por personaje que protagoniza cada
mensaje (ver Grafico 4), las métricas confirman que las publicaciones
centradas en los famosos (23.290) tienen un mayor engagement que
las focalizadas en Biden (11.820) y duplican aquellas centradas en
personajes andonimos (9.380). También es llamativo que haya un ma-
yor interés por la vicepresidenta Harris (17.220) que por el propio li-
der del pais.

Siguiendo con esta metodologia que permite calcular el impacto de
los mensajes, también se ha observado que la incorporacion, o no, de
material audiovisual a los mensajes publicados influye en la reaccion
de las audiencias. Asi, los usuarios tienden a interactuar mas con los
videos (18.043) y fotografias (11.572), que con los mensajes que solo
contienen texto (6.544) o enlaces (3.542). Estos datos de viralizacion



demuestran un claro interés de los usuarios de ambas redes sociales
por las publicaciones que incorporan materiales audiovisuales frente
a los mensajes mas netamente informativos.

GRAFICO 4. Viralidad de las publicaciones segtn el personaje protagonista.
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En lo que respecta a las visualizaciones que los espectadores han rea-
lizado a las publicaciones llevadas a cabo por el Comité Inaugural
Presidencial a lo largo del 20 de enero de 2021, destacamos la gran
audiencia cosechada en los videos de YouTube (26.025.989), Face-
book (12.934.114) y Twitter (10.937.600). Atendiendo a la suma total,
todo el contenido audiovisual compartido en redes sociales por el
equipo de Biden ha sido visionado por mas de 52 millones de espec-
tadores en todo el mundo, alcanzando cifras que superan incluso las
obtenidas a través de los medios tradicionales como la television. Se
debe tener en cuenta, que estas métricas tan s6lo hacen referencia a
los videos publicados por los canales oficiales del Comité presidencial
para la toma de posesion. A esto habria que sumarle las visualizacio-
nes que se han alcanzado en las innumerables publicaciones de medios
de comunicacion e institucionales oficiales.



4. CONCLUSIONES

A lo largo de esta investigacion, se ha observado la importancia de las
redes sociales como medio de difusion y promocion de los actos pla-
nificados por el Comité para la Inauguracion Presidencial durante el
20 de enero de 2021 con motivo de la toma de posesion de Joe Biden.
Profundizando en las estrategias llevadas a cabo, el equipo de Biden
decide apoyarse mayoritariamente en las plataformas Facebook y
Twitter. Una estrategia acertada, teniendo en cuenta que los videos
colgados en ambas redes sociales suman un total de mas de 13 millo-
nes de visualizaciones.

En lo que respecta a la focalizacion de los mensajes, el equipo de Bi-
den dota de una importancia mayor a la propia toma de posesion del
presidente y al programa televisivo Celebrating America y los com-
plementa con publicaciones relacionadas con el programa digital Pa-
rade Across America y otros eventos secundarios. Ademas, esta in-
vestigacion corrobora que la forma en la que dan a conocer los actos
en las redes sociales es claramente a través del video, convirtiéndose
en un formato clave en toda la estrategia comunicativa configurada
por el Comité para la Inauguracion Presidencial. En este sentido, el
video se ha convertido en una herramienta con un gran impacto y pre-
sencia en los media events.

Por otro lado, debemos sefialar que a lo largo de esta investigacion se
ha detectado que el Comité para la Inauguracién Presidencial tiene
claro que, para llegar al mayor numero de espectadores posible a la
hora de mostrar al mundo actos politicos, se deben incluir personali-
dades famosas. De hecho, se ha observado que, a modo de reclamo
para la audiencia, son los famosos invitados a estos eventos de la toma
de posesion quienes protagonizan el mayor numero de publicaciones.
De hecho, hasta tal punto llega la importancia estratégica de dichas
celebridades, que el presidente Joe Biden ocupa el segundo lugar en
cuanto a protagonismo en las publicaciones y la vicepresidenta Ka-
mala Harris la cuarta posicion. Ademas, si atendemos a las métricas
de viralizacion, los datos muestran lo acertado de la estrategia, ya que



el publico interactiia en mayor medida con los mensajes protagoniza-
dos por personajes famosos.

En definitiva, y tras un estudio por memorizado de la muestra, vemos
que la estrategia comunicativa llevada a cabo por el Comité para la
Inauguracion Presidencial apuesta por las redes sociales y por la difu-
sion de dichos actos a través de ellas. Hoy en dia resulta innegable la
importancia de estas plataformas, su alcance a nivel mundial y su im-
portancia comunicativa. A lo largo de esta investigacion, también se
ha podido observar que el Comité para la Inauguracion Presidencial
se sirvio de las nuevas plataformas digitales de comunicacién para
desarrollar nuevos formatos audiovisuales transmedia, difundidos por
las principales televisiones del pais y por diferentes redes sociales.
Gracias a estos programas audiovisuales novedosos, frescos e integra-
dores, se logra compensar la suspension, debido a la pandemia, de las
tradicionales celebraciones que tenian lugar en Washington DC. Con
todo, se aprovecha la necesidad de hacer frente al desafio de la CO-
VID-19, para innovar desde el punto de vista comunicativo y conse-
guir una repercusion social mucho mayor, acercando la toma de pose-
sion a la ciudadania gracias a Internet.
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1. INTRODUCCION

La red social Twitter ha congregado gran nimero de usuarios en todo
el mundo, desde su aparicion en el afio 2006, entre ellos se destacan
figuras politicas, periodistas y la poblacion mas critica de las redes
sociales, quienes han encontrado el escenario idoneo para expresarse
e impactar con mensajes contundentes a sus seguidores.

El poder de los medios de comunicacion en la construccion de la no-
ticia, sumado a los discursos persuasivos de los partidos politicos,
ocasionan en la ciudadania reacciones diversas, a proposito de ello
(qué tan constructivo es el debate que se genera, a partir de un tuit
donde se pronuncia la autoridad gubernamental?, ;cuales son los te-
mas y los personajes mas abordados en Twitter por parte de los perio-
distas? y, en consecuencia, ;como perciben las audiencias el compor-
tamiento de la prensa y las autoridades gubernamentales en la red so-
cial Twitter?. Son las preguntas que surgen para esta investigacion.

Siendo asi se realiza un estudio de caso, observando el comporta-
miento de los ciudadanos, la prensa y la autoridad a propésito del re-
torno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania, quienes



atravesaron un viacrucis en tierras extranjeras, en medio de un con-
flicto bélico por la invasion rusa.

Durante el mes de febrero del 2022, los ecuatorianos residen-
tes en Ucrania vivian la angustia de alcanzar cupos para retor-
nar al pais en vuelos humanitarios, siendo asi que para el ul-
timo dia de este mes los primeros 319 ecuatorianos fueron re-
patriados (Diario El Comercio, 2022)

Mediante el estudio de caso, como enfoque metodologico es
posible tomar un punto de partida “Si pensamos en la realidad
del mundo cientifico actual, las investigaciones en general ini-
cian con un caso que les da el camino a trazar qué proceso
investigativo llevara a cabo” (Jimenez, 2019 p. 4)

Para analizar el caso del retorno progresivo de los ecuatorianos desde
Ucrania es necesario categorizar los pronunciamientos de los organis-
mos gubernamentales competentes; de los medios de comunicacion;
y recoger evidencias cuantitativas mediante encuestas, para conocer
la opinion publica.
El estudio de caso también puede incluir y estar limitado a la evidencia
cualitativa, de hecho, la contrastacion entre evidencias cuantitativas y
cualitativas no establece ninguna diferencia entre las estrategias de in-
vestigacion. Se presentan como ejemplo los experimentos de estudios
de percepcion psicofisicas y algunas de las preguntas de encuestas

como las que buscan respuestas categoéricas mas que numéricas, se ba-
san en evidencia cualitativa y no cuantitativa (Macluf et al., s. f.)

1.1. LOS CIUDADANOS VS. LOS ORGANISMOS GUBERNAMENTALES

Encontramos que la red social Twitter acorta distancias entre los ciu-
dadanos y las autoridades en cada pronunciamiento de sus cuentas ofi-
ciales: “La presencia de entes publicos y funcionarios publicos en
Twitter ha reducido la brecha entre gobierno-ciudadanos, permitiendo
que los segundos sostengan un trato mas igualitario con la burocracia”
(Rosas, 2012).

Sin embargo, el comportamiento de los ciudadanos en Twitter pasa
los limites de cordialidad, al punto que pueden desprestigiar a las
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entidades y organismos gubernamentales con comentarios agresivos,
utilizando un leguaje bastante violento, que en ciertas ocasiones lle-
gan a generar discursos de odio.

Frente a esta realidad existe una preocupacion aiin mayor y es que los
discursos ya no solo se remiten a espacios fisicos, tangibles, sino que
ahora han migrado al mayor espacio de todos los tiempos y en el que es
mas dificil atajarlos: internet y, en concreto, las redes sociales.(Marti-
nez et al., 2019).

Mayormente en la red social Twitter es donde se vociferan diversas
posturas politicas que los ciudadanos ostentan y en las que ademas se
fundamentan para construir cada mensaje “encierra la deliberada in-
tencion de provocar una afectacion en la dignidad de un grupo de per-
sonas a través de expresiones hirientes. Dichas manifestaciones suelen
referirse a expresiones racistas, xenofobas, discriminatorias, machis-
tas, homofobas, entre otras. (Esquivel Alonso, 2016)”

1.2. Periodistas Vs Organismos Gubernamentales

A razén de que la red social Twitter es un espacio sin regulacion y
sancidn por emitir juicios, se generan opiniones alrededor de los acon-
tecimientos politicos y sociales, que muchas veces provienen de cuen-
tas fantasmas creadas por quienes se esconden tras la virtualidad,
como Cansino (2017, p. 390) lo define entre sus viejas y nuevas tesis
del Homo Twitter “los seres humanos, como todas las cosas en el uni-
Verso, somos pura energia o puro espiritu o pura virtualidad, al igual
que las redes sociales.”

Asi en Twitter se cometen los mismos errores que en su momento lo
hacia la television, que como medio de comunicacion tradicional, en
ocasiones, incurre en darle protagonismo a ciertos periodistas que ex-
ponen posturas politicas sin una validacion de los hechos, tal como lo
define Sartori (1997) en su teoria del Homo Videns (HOMO_VI-
DENS.pdf, s. f.) “la video-politica atribuye un peso absolutamente
desproporcionado, y a menudo aplastante, a quien no representa una
«fuente autorizada»”



Los periodistas que informan desde los medios de comunicacion,
ahora se atribuyen la tarea de satisfacer las necesidades de una comu-
nidad de ciudadanos que se encuentra avida de informacion con inme-
diatez, a través de las redes sociales, que ofrece el internet.

(...) la Fundacioén Nuevo Periodismo Iberoamericano, nos muestra los
potenciales usos de Twitter en el desarrollo del trabajo periodistico:
difundir y divulgar la informacién de manera facil y amplia, informar
en tiempo real, crear y seguir debates, llevar a cabo entrevistas (twit-
tervistas), contrastar datos, consultar a expertos en diferentes materias
y aclarar dudas, investigar diferentes temas, testear el interés de la
informacidn entre la gente, retransmitir diferentes eventos y aconte-
cimientos en directo, intercambiar opiniones y acceder a personalida-
des relevantes. También se destacan inconvenientes como la imposi-
bilidad de profundizar y contextualizar la informacion por culpa de la
brevedad de los mensajes; la excesiva atencion a la inmediatez del
tuit, en lugar de al contenido del mismo, y la ausencia de contraste,
en ocasiones. (Marta-Lazo & Garcia-Idiakez, 2014).

A pesar de las ventajas que ofrecen las nuevas plataformas y redes
sociales para generar opinion publica en los ciudadanos, los medios
de comunicacion deben mantener el rigor periodistico y manejar a las
fuentes con objetividad al informar, sin dejar de lado la version oficial
de los organismos gubernamentales: “En Internet se da una sobre-
abundancia de fuentes, con tendencia a la polarizacion, y en donde se
reproduce los mismos discursos que en los mass media”. Sunstein, C.
(2001)

2. OBJETIVOS

— Categorizar pronunciamientos de los periodistas y de las en-
tidades gubernamentales en la red social Twitter, sobre el
caso del retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucra-
nia.

— Analizar la opinidn publica que se ha generado sobre el caso
del retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania, a
partir de las publicaciones de los medios de comunicaciéon y
los pronunciamientos de los organismos gubernamentales
desde sus cuentas en Twitter.



3. METODOLOGIA

Caracteristicas de los participantes. En cuanto al publico encuestado,
se ha considerado una poblacion adulta, en edades que oscilan entre
30 a 55 afios, de los cuales en su mayoria representa al género feme-
nino y con formacidén académica de cuarto nivel mayoritariamente,
todos ellos comparten la experiencia de usar frecuentemente la red
social Twitter para expresarse. Los sujetos participantes fueron selec-
cionados por el criterio de intencionalidad de los investigadores de-
bido a que se pueden hacer estimaciones puntuales para la presente
investigacion. El método se basa en un estudio de caso: El retorno
progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania a causa de la invasion
rusa; cuya metodologia utilizada en el proceso fue cualitativa porque
se centra en las opiniones, creencias y percepciones de los participan-
tes,

Recoleccion de datos: Se les aplicd una encuesta que se diseii6 a partir
de las siguientes categorias analizadas en este estudio de caso: 1) La
opinion publica que se genera en la red social Twitter como respuesta
a los mensajes de los medios de comunicacion y 2) Las autoridades
gubernamentales en la construccion de su discurso unificado y lineas
argumentales hacia la ciudadania. En esta técnica se usaron preguntas
aplicando técnicas, tales como la escala de Likert, opciéon multiple,
respuesta abierta larga y corta, en las que se cuestiona en relacion a la
opinidn publica que se genera en la red social Twitter como respuesta
a los mensajes de los medios de comunicacion.

Para el cuestionario se han planteado preguntas cerradas siguiendo el
modelo que plantea (Mufioz, s. f.):

Las preguntas cerradas -de eleccion doble o multiple- presentan grandes
ventajas, que hacen que muchos cuestionarios s6lo contengan preguntas
de este tipo. Las preguntas de eleccion doble son apropiadas cuando son
preguntas muy precisas sobre preguntas de hecho, o cuando sélo interese
conocer a los fines de la evaluacion el “si” o el “no”, sin mas detalles.
En general, los cuestionarios cerrados se contestan sin esfuerzo (subra-
yando, marcando, rodeando, poniendo una cruz...). La rapidez y la au-
sencia de fatiga evita al maximo las incertidumbres y que se dejen



respuestas sin contestar. Pero, también hay otra razon principal: su facil
codificacion, con vistas al tratamiento informatico de los datos.

Procedimiento. Una vez redactadas las preguntas se configur6 el for-
mulario en Google Forms y se le envié por medio de la aplicacion de
mensajeria llamada WhatsApp, es importante destacar que este cues-
tionario también se le hizo llegar a profesionales dentro del area de la
educacion, tales como docentes, comunicadores sociales y residentes
de una urbanizacion de clase media alta. De un total de 26 encuesta-
dos, se les proporcioné el enlace del formulario, respondieron en su
mayoria mujeres con una formacion de cuarto nivel. Otra técnica uti-
lizada que ha sido fundamental en esta investigacion corresponde al
grupo focal, que fue aplicado a dos comunicadoras quienes laboran
actualmente dentro de la empresa publica, para dicho cometido se
realiz6 una sesion por medio de videoconferencias de zoom, en la cual
se mencionaron aspectos relacionados a las autoridades gubernamen-
tales en la construccion de su discurso unificado y lineas argumentales
hacia la ciudadania.

“El trabajar en grupo facilita la discusion y activa a los participantes
a comentar y opinar ain en aquellos temas que se consideran como
tabu, lo que permite generar una gran riqueza de testimonios”. (Ha-
mui-Sutton & Varela-Ruiz, 2013)

Disefio de la investigacion. El disefio de investigacion es descriptivo
para tratar el caso, tomando como referencia a los hechos suscitados,
tal como se han publicado en la red social Twitter “la informacion
suministrada por la investigacion descriptiva debe ser veridica, pre-
cisa y sistematica. Se debe evitar hacer inferencias en torno al feno-
meno. Lo fundamental son las caracteristicas observables y verifica-
bles”. (Alban et al., 2020)

El procedimiento de la investigacion empez6: a) reunion de los inves-
tigadores para realizar una lluvia de ideas sobre aspectos centrales que
se considerarian en la ejecucion del estudio, b) posteriormente se ela-
bord una guia con temas y preguntas orientadores y especificas para
obtener informacion relevante de los sujetos participantes durante la
entrevista a profundidad, c) se contactd al periodista y se le consultd
si deseaban participar en una investigacion cuyo producto seria la po-
nencia: El debate politico en Twitter: El impacto de esta red social
hacia la opinion publica y las autoridades gubernamentales, para el
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VII Congreso Internacional de Comunicacion y Pensamiento, ante lo
cual ¢l aceptd y concedio su consentimiento, d) se realizo la entrevista
por medio de videoconferencia por zoom en presencia de al menos
uno de los investigadores, la misma que dur6 aproximadamente una
hora y media, los bloques tematicos para la entrevista fueron: El rol
del periodista, Manejo de la desinformacion, El Tratamiento de las
fuentes, La regulacion en Twitter y Las limitaciones del periodista. La
entrevista se realizo la tltima semana de abril del 2022 en ella se em-
pezo pidiendo el consentimiento informado de manera verbal. e) pos-
teriormente se transcribid utilizando el procesador de textos Word en
la herramienta dictar, f) se procedi6 a realizar el procesamiento de la
informacion por medio de la categorizacion libre puesto que no se
cuenta con los programas cualitativos como el ATLAS Ti, g) con los
aspectos obtenidos de la categorizacion se realizé una encuesta en
Google forms la misma que fue enviada a los sujetos encuestados para
el estudio de este caso h) de todas las preguntas s6lo se consideraron
las que daban informacion cualitativa por ser el estudio de esta natu-
raleza, 1) el siguiente paso en el procedimiento fue realizar el grupo
focal, para tal efecto se analizaron los perfiles idoneos que podrian ser
informantes claves el tema central, j) se establecieron los topicos a
tratar: Lineas argumentales, Discursos unificados, Media training,
Boletines de prensa, pero ademas surgieron otros temas relacionados
como: Version Oficial, Voceros y Manejo de Crisis, k) la sesion se la
realizé a través de la plataforma Zoom, para el grupo focal en video-
conferencia virtual con duracion aproximada de dos horas, se recibid
a las comunicadoras y enseguida se solicitd el consentimiento infor-
mado de manera verbal, se empezd abordando el tema con una intro-
duccion sobre los acontecimientos suscitados por el desplazamiento
de los ecuatorianos desde Ucrania y como se empezaron a manejar las
noticias desde las redes sociales y desde las voceria de los organismos
gubernamentales, asi se fueron desarrollando los topicos previstos, 1)
posterior a la sesion se procedio a la transcripcion del grupo focal, m)
luego se realiz6 una sistematizacion de la informacion con categorias
conforme a las ideas principales que en el grupo focal manifestaban
las informantes.
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4. DISCUSION

4.1 En la categoria de analisis: La opinion publica que se genera en la
red social Twitter como respuesta a los mensajes de los medios de
comunicacion, hemos aprovechado la entrevista a profundidad reali-
zada al comunicador social Julio César Saona quien, en calidad de
informante, supo explicar como maneja su rol de periodista al pronun-
ciarse ante un acontecimiento como lo es un conflicto bélico, en el
cual existe mucha tension.

Empezando por el manejo de la informacion cuando la fuente oficial
mantiene sus protocolos, aclara que cuando tiene una version que to-
davia no esta contrastada, utiliza la palabra “extraoficialmente” por-
que es algo que todavia se debe confirmar.

Reconoce que existen periodistas de canales muy respetables que se
lanzan sin miedo a decir anticipadamente la noticia, sin embargo, ¢l
rechaza particularmente dicha practica, y asegura que siempre es im-
portante esclarecer el hecho de que todavia no es oficial o que la no-
ticia esta en desarrollo.

Sobre los periodistas que manejan sus fuentes para informar en la red
social Twitter antes que la autoridad reguladora o fuente oficial, in-
dica que estan en un campo donde no existen regulaciones.

“No es lo mismo los medios tradicionales donde hay un campo de
juego definido, que hacer declaraciones en internet donde no existen
limites” (J. Saona, comunicacion personal, 25 de abril de 2022) agrega
el periodista sobre la falta de regulacion ante determinados momentos
de coyuntura que se difunden en Twitter.

Considera que la informacion sobre el retorno de ecuatorianos desde
Ucrania ha sido manejada a la altura por los medios tradicionales a
través de Twitter, sostiene que se manejo un buen contenido y que la
prensa ha sido empatica porque el objetivo era velar por su buen re-
torno.

Sobre el manejo de las fuentes insiste en que necesariamente hay que
hacer referencia de donde se encuentra la informacion.
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“Cualquier canal es bueno para informar” (J. Saona, comunicacion
personal, 25 de abril de 2022) se refiere a los canales digitales, siem-
pre y cuando se tenga al vocero oficial, quienes son los autorizados
para dar declaraciones.

Resalta que se debe buscar al informante clave, incluso ellos mismos
van a buscar a los medios asi sean canales digitales. “Lo importante
es tener la informacion directamente desde las autoridades” (J. Saona,
comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

Sobre los protocolos que interponen las empresas publicas, aclara que
es necesario esperar la voceria oficial y mientras buscar personas que
estén viviendo la situacion. Es necesario buscar al afectado para mos-
trar el dolor humano, dependiendo de la noticia y mencionaba el caso
de un padre de familia que viajoé de Ecuador a Ucrania para rescatar a
su esposa ¢ hija, lo que representa una historia de sobrevivencia.

En el caso de un conflicto bélico donde no hay una regla, “uno tiene
que ser luz y faro para mostrar el dolor humano y se pueden rescatar
muchas cosas, dependiendo si lo tomas como un héroe o como un exa-
gerado” (J. Saona, comunicacion personal, 25 de abril de 2022).

Reconoce que existen limites morales del periodismo, que se puede
contar unas historias con mensajes de esperanza, todo eso se va docu-
mentando: historias tristes, historias de superacion, historias de espe-
ranza, hasta que venga la autoridad con la version oficial para com-
plementar.

Nos confiesa que rechaza Twitter porque se asemeja a un rin de boxeo,
donde las personas no se expresan en términos muy amables como
deberian. Categoriza que el Twitter es para las autoridades y sus pro-
nunciamientos oficiales.

En el caso de la evacuacion de los ecuatorianos desde Ucrania con-
cluye que ha visto que si existié empatia, pero era la ciudadania quie-
nes presionaban a las autoridades.

Sin embargo, sostiene que no existe un equilibrio entre los periodistas,
las autoridades y la ciudadania, porque mientras los ciudadanos quie-
ren informacion inmediata, las autoridades no tienen respuestas hasta



que se pongan de acuerdo y los periodistas estan suspendidos entre
ambas partes.

4.2 PARA LA CATEGORIA DE ANALISIS

Las autoridades gubernamentales en la construccion de su discurso
unificado y lineas argumentales hacia la ciudadania aprovechamos el
grupo focal, donde analizamos a las autoridades gubernamentales en
la construccion de su discurso unificado y lineas argumentales hacia
la ciudadania, en este grupo focal interactuamos con dos comunicado-
ras que permanecen activas en sector publico, quienes han ejercido la
comunicacion en organismos gubernamentales como Ministerio de
Educacion y Consejo Nacional Electoral, debido a que han manejado
estos protocolos, para analizar el pronunciamiento de los departamen-
tos de relaciones publicas y comunicacion, por lo que se abordaron
los siguientes topicos: Lineas argumentales, Discursos unificados,
Media training, Boletines de prensa y Manejo de crisis.

Para empezar, aclaré que uno de los fallos entre el Ministerio de Go-
bierno, Cancilleria y Presidencia al emitir mensajes por Twitter habia sido
el no mantener un discurso unificado, en el cual las lineas argumentales
puedan mantenerse a nivel de vocerias que logren hablar el mismo idioma
por la tranquilidad de la ciudadania, porque la crisis en la comunicacion
empieza cuando existen diferentes menciones de un mismo hecho.

Recomiendan que los funcionarios que se encuentran frente a las vo-
cerias autorizadas para emitir comentarios o brindar la version oficial
deben someterse a un entrenamiento previo para recibir a la prensa,
cuidando el lenguaje no verbal que es poderoso al comunicar los men-
sajes.

Aseguran que la mejor estrategia que los organismos gubernamentales
pueden implementar esta en mantener informado a tiempo y a des-
tiempo a los ciudadanos, mucho mas si se atraviesa una situacion de
vulnerabilidad como en el caso de los ecuatorianos evacuados de
Ucrania, es asi que el boletin de prensa en estos casos le otorga a la
ciudadania estabilidad y confianza.



Consideran que para afrontar una situacion de vulnerabilidad como la
que vivieron nuestros compatriotas, el community manager debia em-
pezar un manejo de crisis proporcionando de manera constante infor-
macion relacionada a las necesidades y preocupaciones del momento,
de esta manera ser consecuente con su comunidad de redes.

Aclararon también que es necesario neutralizar los comentarios ma-
lintencionados que realizan los ciudadanos afectados por la mala coor-
dinacién y empatizar con la comunidad de Twitter mostrando los
avances y resultados logrados a corto plazo.

5. RESULTADOS

En las encuestas se responden algunas interrogantes concernientes a
la opinidn publica que se genera en la red social Twitter como res-
puesta a los mensajes de los medios de comunicacion, asi como a las
autoridades gubernamentales en la construccion de su discurso unifi-
cado y lineas argumentales hacia la ciudadania:

GRAFICO 1. Caricaturas en Twitter #LosGarabatosDeBonil

Del 1al 10 ;Qué tan influyentes son #LosGarabatosDeBonil en Twitter alrededor del
retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania?

21 respuesias

4

3(14,3 %) 3(14,3%)

2 [9.:5 %) 2(9.5%) 2(9,5%)

10(4.8%)

0(0%)

0(0%)

Fuente: Elaboracién propia

Los sujetos encuestados consideran que han sido medianamente influ-
yentes las representaciones graficas del caricaturista Xavier Bonilla,
que circulan en la red social Twitter con el #LosGarabatosDeBonil a
proposito del retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania.



FIGURA 1.

V€L HIMANITARI0

Fuente: El Universo. Extraido de: https://bit.ly/3NbwNhE

La publicacion con fecha del 4 de marzo del 2022 fue una de las cari-

caturas que grafica a los primeros ecuatorianos que han sido evacua-
dos.

FIGURA 2.

Fuente: El Universo Extraido de: https://bit.ly/38uFHIu

Esta publicacion con fecha del 6 de marzo del 2022 ha sido una de
las caricaturas que hace referencia a los ecuatorianos ya rescatados
desde Ucrania y el malestar alrededor del retorno progresivo.
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GRAFICO 2. Cuenta Twitter @tinocotania

Describa con una respuesta corta a los aportes con los que @tinocotania ha

contribuido desde su cuenta en Twitter sobre la situacion de los ecuatorianos en
Ucrania.

21 respuestas

1481048 104 81404.8 18(4.8 16(4.8 16(4.8 16(4.8 16(4.8 16(4,8 16(4.8 10(4.8 14(4.814(4.8 %)

(4.8 1648 1E(4.81(4.8 1648 %

1

@nolose Desconozco porgue.. Muy buenas

No confie en la sra.. Prudentes
Ayuda efectiva Imresionante

Ninguna Poco Su apoyo contri...

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los sujetos encuestados han encontrado que los aportes
de la periodista ecuatoriana Tania Tinoco, desde su cuenta en Twitter,

que han contribuido poco en relacion con el retorno de los ecuatoria-
nos desde Ucrania.

GRAFICO 3. Cuenta Twitter @LaPosta_Ecu

Segun su apreciacion jCuales serian los objetivos del titular “Desorden y Confusion
en Ucrania” que hizo @LaPosta_Ecu a traveés de Twitter?

21 respuestas

Promover rifia politica
Alertar a las autoridades
Mostrar evidencias
Alarmar a la ciudadania 11 (52,4 %)
Informar del caos gue habia en...
Mo lo sigo

Desinformar alineandose con ...

Generar conversaciones sobre. ..

Desinformar

0.0 125

Fuente: Elaboracion propia



Respecto a una de las publicaciones del medio independiente ecuato-
riano La Posta, el publico encuestado reconoce que se pretende alar-
mar a la ciudadania, como principal objetivo.

GRAFICO 4. Cuenta Twitter @Ecuavisalnforma

Del 1al 10 ;Que tan reveladores han sido los contenidos que @Ecuavisalnforma ha
publicado desde su cuenta de Twitter sobre los ecuatorianos en Ucrania?

21 respuestas
5(23,8 %)

3(14,3 %) [1;%)

2(9.5%) 2(95%) 2(95%)

148%) 1(48%)

Fuente: Elaboracién propia

Los sujetos encuestados consideran mayoritariamente reveladores, a
los contenidos que el canal de television ecuatoriano Ecuavisa, res-
pecto a la situacion de los ecuatorianos en Ucrania, desde su cuenta
en Twitter.

GRAFICO 5. Cuenta Twitter @teleamazonasec

;Cuales serian los aportes de @telamazonasec a traves de sus contenidos
publicados en Twitter, sobre los ecuatorianos en Ucrania?

21 respuestas

@ Informar a la ciudadania

@ Increpar a las autoridades

@ Presentar fuentes oficiales

@ Wostrar el drama humano

@ Alarmar y sacar provecho politico
@ Desconozco. No veo

@ Teleamazonas ha perdido total

credibilidad al alinearse a la.narrativa de
los aliados de EEUU

@ Desinformar

Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los sujetos encuestados esta de acuerdo en que el canal
de television ecuatoriano Teleamazonas, desde su cuenta Twitter,
muestra el drama humano de los ecuatorianos en Ucrania.

GRAFICO 6. Cuenta Twitter @DiarioExtraEc

Del 1al 10 ;Cual es el nivel de sensacicnalismo que @DiarioExtraEc refleja en Twitter
sobre los ecuatorianos en Ucrania?

21 respuestas

5(23,8 %)
|

295%) 2(95%)
2 1@s%) 1(48%) 1(48%) ; 1(4.8%) ;
0(0%)  0(0%)

Fuente: Elaboracion propia

Los sujetos encuestados mayoritariamente reconocen que es muy alto
el nivel de sensacionalismo que el Diario Extra refleja a través de su
cuenta en Twitter, sobre los ecuatorianos en Ucrania.
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GRAFICO 7. Gestion de la Cancilleria Ecuatoriana

Describa ampliamente su percepcion sobre la gestion de la cancelleria ecuatoriana y su
manifestacion en Twitter, a proposito del retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania al
pais
20 respuestas

Legalmente correcto, pero con un claro célculo politico

No actuan

No hay la ayuda necesaria dentro de nuestro pais

Oportunista

No sigo la cuenta de la cancilleria

Bueno

Desconozco porgue no me empapé del tema. Solo lei lo indispensable. Noté eso si, que reaccionaron un
poco tarde para sacar a los compatriotas

Buena gestion

A medias correcta
Fuente: Elaboracion propia

Los sujetos encuestados, en sus comentarios acerca de la gestion rea-
lizada por parte de la cancilleria de Ecuador para retornar al pais a los
ecuatorianos desde Ucrania, la califican negativamente en su mayoria.

GRAFICO 8. Instrucciones sobre el retorno progresivo

Del 1al 10 ;Qué tan utiles han sido las instrucciones de la cancilleria ecuatoriana, a
través de Twitter, para la evacuacion de los ecuatorianos en Ucrania, en espera de los
vuelos humanitarios para retornar al pais?

21 respuestas

3143 %) 3(143 %)

2(85%) 2(95%)

1(48%) 1{4.8%)

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre las instrucciones que la cancilleria ecuatoriana ha brindado
desde su cuenta de Twitter, para el retorno progresivo de los ecuato-
rianos desde Ucrania, los sujetos encuestados consideran que han sido
bastante mayoritariamente Ttiles.

GRAFICO 9. Compromiso de presidencia de la reptblica ecuatoriana

;Cual es el nivel de compromiso que refleja el presidente de la republica
@LassoGuillermo a traves de su cuenta en Twitter sobre el retorno al pais, de los

ecuatorianos en Ucrania?

21 respuestas

@ Muy alto
@ Mediano
Bajo
@ Muy bajo

Fuente: Elaboracion propia

Los sujetos encuestados consideran que ha sido bajo el nivel de com-
promiso del presidente Guillermo Lasso en la tarea de retornar a los
ecuatorianos desde Ucrania al pais.
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Grafico 10. Intenciones del Ministerio de Movilidad Humana

;Cual considera usted que es la intencion del Vice Ministro de Movilidad Humana, al
explicar a traves de Twitter, como sera el retorno de los 730 ecuatorianos que
esperan regresar al pais desde Ucrania?

21 respuestas

@ Informar a la ciudadania

@ Ayudar a los ecuatorianos

@ Protocolizar su gestion

@ Calculo politico

@ Informar solo a los que usan ese micro
blog

@ Demagogia pura. La ayuda real ha sido
Dada por ofros paises vecinos de
Ucrania.

@ Egocentrista

Fuente: Elaboracién propia

La mayoria de los sujetos encuestados consideran que el Viceministro
de Movilidad Humana, a través de su cuenta Twitter a logrado infor-
mar a la ciudadania sobre el retorno de los ecuatorianos desde Ucra-
nia.

GRAFICO 11. Articulacion entre Ministerio de Gobiemo, Cancilleria y Presidencia del Ecuador

Del 1al 10 ;Que tan articulados se reflejan en Twitter al Ministerio de Gobierno, la
Cancilleria del Ecuador y la Presidencia de la Republica, en la tarea de retornar al pais
a los ecuatorianos en Ucrania?

21 respuestas

4

1(48%) 1(48%) 1(48%)

Fuente: Elaboracién propia
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Los sujetos encuestados consideran que el Ministerio de Gobierno, la
Cancilleria y la Presidencia del Ecuador estuvieron medianamente articu-
lados para lograr el retorno de los ecuatorianos en Ucrania hasta el pais.

6. CONCLUSIONES

Como conclusion podemos determinar que la red social Twitter ge-
nera debate politico en los ciudadanos, quienes al tornarse mas criticos
y menos violentos, pueden llegar a empatizar por un bien mayor, diri-
giéndose de manera directa a los organismos gubernamentales.

Sin embargo, no existe equilibrio entre autoridades, periodismo y los
ciudadanos porque los habitantes esperan respuestas rapidas, mientras
las autoridades retienen la informacion en cumplimiento de sus proto-
colos y los periodistas se encuentran en medio; algunos generando
opinion publica con trasparencia y en muchos otros casos alimentando
especulaciones.

En el caso del retorno progresivo de los ecuatorianos desde Ucrania,
se ha observado como fendémeno poco recurrente el pacto de los pe-
riodistas con los organismos gubernamentales, en beneficio de los ciu-
dadanos.
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CAPITULO 5

REPRESENTACIONES Y DISCURSOS
SOBRE MIGRACIONES Y RACISMO EN TWITTER:
ANALISIS DE LAS NARRATIVAS DE DIFERENTES

PARTIDOS POLITICOS EN ESPANAS

ANTONIA OLMOS ALCARAZ

Universidad de Granada
Departamento de Antropologia Social
Instituto de Migraciones

1. INTRODUCCION

Cada vez queda mas patente el potencial de las redes sociales digitales
como herramientas y escenarios de creacion de imaginarios y opinion
publica (Congosto, 2014; Casero-Ripollés, 2018). Dentro de estas,
Twitter funciona como un escenario que las distintas fuerzas politicas
priorizan frente a otros posibles espacios comunicativos y de difusion
de sus ideas (Campos-Dominguez, 2017; Casero-Ripollés, 2018;
Jungherr, 2016). Ello nos sitia en un contexto aun por explorar donde
los discursos politicos, en tanto que discursos de élite (Van Dijk,
1993, 2003), disponen de mas herramientas que antaflo para llegar a
la ciudadania. En este capitulo se presenta un estudio de caso llevado
a cabo en esta red social, y cuyo objeto teorico de estudio son las re-
presentaciones y discursos que los principales partidos politicos del
escenario espafiol mantienen sobre las migraciones y el racismo.

8 Este estudio de caso se inserta en un proyecto de investigacion mas amplio que lleva por
titulo: “Discursos politicos, racializacion y racismo en espacios digitales: netnografia de la
contestacion ciudadana y nuevas formas de participacion social” (Beca Leonardo Investi-
gadores/Creadores Culturales 2021-Fundacion BBVA). La Fundaciéon BBVA no se respon-
sabiliza de las opiniones, comentarios y contenidos incluidos en el proyecto, los cuales son
total y absoluta responsabilidad de sus autores.



En la investigacion partimos de los postulados construccionistas (Ber-
ger y Luckmann, 2006; Burr, 2003; Moscovici, 1979), para acercarnos
al fenémeno migratorio desde ahi, y entender como se construye el
mismo como problematica social:

Son numerosos los estudios que (...) sefialan en esta direccion, expo-
niendo toda una serie de imagenes con que se relaciona al inmigrante
extranjero [y al fendmeno migratorio en general] y toda una serie de
significados que le son asignados desde diversas esferas de la reali-
dad. La normativa que regula sus derechos -distinta a la que regula
los del resto de ciudadanos-, los medios de comunicacion de masas,
las encuestas de opinidn, instituciones como la escuela, los discursos
politicos, las administraciones publicas... contribuyen todos ellos de
manera particular en la construccion de la imagen de inmigrante ex-
tranjero como diferente, distinto, desigual... al resto de ciudadanos,
como “el otro” de las sociedades contemporaneas, como una figura
social que desprende negatividad y provoca rechazo. (Olmos Alcaraz,
2009, p. 432-433)

Se ha prestado especial atencion en dicho proceso de construccion so-
cial al poder que tienen los discursos de élite (Van Dijk, 1993, 2003),
porque:
(...) son discursos que cuentan con proyeccion y respaldo institucio-
nal. Se trata de discursos autorizados que proceden de fuentes autori-
zadas (Martin Rojo, Pardo y Whittaker, 1998), y tienen el poder de
generar creencias e imaginarios colectivos dada su capacidad de difu-

sion, persuasion e imposicion (Olmos Alcaraz, 2012). (Olmos Alcaraz
y Martin Godoy, 2020, p. 39)

Ello es especialmente relevante cuando dos tipos de discurso de élite
(los discursos politicos y mediaticos) confluyen, se aunan, se alian; lo
cual sucede cuando se trata de discursos politicos vehiculados a través
de los medios de comunicacion sociales. Para reflexionar sobre ello
entendemos el discurso como praxis, con poder performativo para
crear y reproducir aquello de lo que habla, que ya no solo representa
la realidad, sino que contribuye a la construccion de esta (Foucault,
1970; Van Dijk, 1997; Wodak y Matouschek, 1998; Fairclough,
2001). Y nos centramos en las relaciones existentes entre los discursos
de élite racistas y la normalizacion del discurso racista (Wodak, 2021)
en las redes digitales. En los apartados que siguen se presentan los
objetivos y preguntas de investigacion del estudio de caso; en segundo
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lugar, se describe la metodologia seguida; a continuacion se exponen
los principales resultados; y por ultimo, la discusion de los mismos
junto con las conclusiones a las que se ha llegado en el trabajo.

2. OBJETIVOS

El objeto teorico de la investigacion son las representaciones y dis-
cursos que los principales partidos politicos del escenario espafiol
mantienen sobre las migraciones y el racismo. A partir de dicho objeto
tedrico el objetivo de trabajo es analizar las representaciones y discur-
sos que el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Partido Popular
(PP), Podemos, Ciudadanos y Vox mantienen sobre el fenomeno mi-
gratorio y el problema del racismo, dentro de sus perfiles oficiales de
partido en la red social Twitter.

Las preguntas de investigacion que guian la indagacion son las si-
guientes: 1). ;Qué centralidad ocupa en los diferentes partidos el fe-
noémeno migratorio?; 2). /Y el problema del racismo?; 3). ;Como apa-
recen representados una y otra cuestion?; 4). ;Existen diferencias en-
tre ambos asuntos en los distintos partidos?

3. METODOLOGIA

Se ha disefiado una metodologia basada en analisis de contenido (de
caracter mixto, cuantitativa y cualitativa), para conocer sobre frecuen-
cias de topicos y articulacion de las estrategias discursivas usadas por
los diferentes partidos seleccionados cuando realizan declaraciones
sobre el fenomeno migratorio y el problema del racismo. Para ello se
han recuperado, a través de la API de Twitter, todas las publicaciones
de produccion propia (tweets, respuestas y citas —se excluyen ret-
weets—) de las cuentas oficiales de los diferentes partidos politicos re-
lativos a los temas considerados (N=29.154) durante el afio 2021. Pos-
teriormente se han filtrado solo aquellas publicaciones que hablasen
de migraciones y/o racismo. En el caso del fendmeno migratorio, se
seleccionaron todas las publicaciones que incluyesen algunos de los
siguientes términos: inmigracidon, inmigrante/s, migrante/s, migra-
cion/es, migratorio/a/s, extranjero/a/s y extranjeria. En el caso de



problema del racismo se recopilaron todos los mensajes que incluye-
sen alguna de las siguientes palabras: raza, racismo/s, racista/s, anti-
rracismo/s, anti-racismo/s, antirracista/s, anti-racista/s, racializacion,
xenofobo/a/s y xenofobia. Dicho proceso se ha realizado de nuevo a
través de la API de Twitter, quedando la muestra compuesta por 320
publicaciones. El analisis cuantitativo se ha llevado a cabo a través de
Excel y el cualitativo con Nvivo.

4. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1. {QUE CENTRALIDAD OCUPA EN LOS DIFERENTES PARTIDOS EL FENO-
MENO MIGRATORIO Y EL PROBLEMA DEL RACISMO?

De todas las publicaciones que componen la muestra (N=29.154), re-
cordemos, mensajes de creacion propia generados durante todo el afio
2021, apenas un 1,1% (un total de 320) abordan el fendémeno migra-
torio y/o el problema del racismo. En el caso del fendmeno migratorio,
se encontraron 214 publicaciones, y en el caso de problema del ra-
cismo, el numero es menor, 96 mensajes. Se encontraron 10 publica-
ciones que incluian alguna o varias palabras de los dos grupos al
mismo tiempo, de migraciones y racismo. Veamos los datos de cada
uno de los partidos por separado (Tabla 1):

TABLA 1. Publicaciones de produccion propia en Twitter (@QPSOE, @populares, @PO-
DEMOS, @CiudadanosCS y @vox_es, 2021)

. Publicaciones sobre migraciones
Partido Publicaciones totales ylo racismo

Nimero % Nimero %
@PSOE 9.544 100 60 0,6
@populares 7.014 100 34 0,5
@CiudadanosCs 6.046 100 30 0,5
@PODEMOS 4,345 100 76 1,7
@vox_es 2.205 100 120 5,4

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.
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Si particularizamos por partidos politicos, lo primero que encontra-
mos es que existe un nimero muy diferente de publicaciones en gene-
ral (actividad) en cada uno de ellos. Por ejemplo, la cuenta del PSOE
tiene casi el doble de publicaciones (9.544) que la de Podemos (4.345)
y casi 5 veces més que VOX (2.205).° Otra cuestion que puede sefia-
larse es que PSOE, PP y Ciudadanos presentan un porcentaje similar
de publicaciones sobre migraciones/racismo (en torno al 0,5% —0,6%
para PSOE-), aunque con diferencias con respecto a de qué son esas
publicaciones Véase la Tabla 2:

TABLA 2. Datos porcentuales de las publicaciones de produccion propia en Twitter so-
bre migraciones y/o racismo (@PSOE, @populares, @PODEMOS, @CiudadanosCS y
@vox_es, 2021)

% Publicaciones % Publicaciones
Partido soobre MiAracio- % Publicaciones | sobre migracio- % Total
neg sobre racismo | nes y racismo al °
mismo tiempo

@PSOE 60 35 5 100
@populares 79,4 20,6 _ 100
@CiudadanosCs 86,7 10 3,3 100
@PODEMOS 17,1 76,3 6,6 100
@vox_es 93,3 59 0,8 100

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

PSOE presenta hasta un 35% de esas publicaciones sobre el problema
del racismo; mientras que, por ejemplo, en Ciudadanos, las publica-
ciones sobre racismo solo suponen el 10%. El caso de Podemos se
diferencia de manera mas clara del resto, porque tiene un porcentaje
algo mayor de publicaciones sobre estas cuestiones (un 1,7% frente al
mencionado 0,5% de PP y Ciudadanos —0,6% para PSOE-); pero so-
bre todo porque la mayoria de sus publicaciones son sobre el problema

9Si bien a priori este dato puede sorprender, dado que Vox es un partido muy activo en re-
des en general, recordemos que en la muestra considerada solo estamos incluyendo men-
sajes de creacion propia (estan excluidos los retweets). Esto indica que, este caso, gran
parte de su contenido no es de este tipo. En ese sentido hemos observado que la cuenta
oficial de Vox —por ejemplo- comparte muchas publicaciones de su presidente, Santiago
Abascal.



del racismo (el 76% de las mismas), algo que no encontramos en el
resto. Y por ultimo el caso de VOX, que también se diferencia clara-
mente del resto, primero porque tiene también un mayor porcentaje de
publicaciones sobre estas cuestiones, mucho mas que Podemos (a pe-
sar de que, como se ha comentado, publica menos en general). En Vox
un 5,4% de sus publicaciones son sobre los asuntos que estamos tra-
tando, pero ademas casi todas ellas (un 93,3% de las mismas) son so-
bre migraciones, no habiendo apenas publicaciones sobre racismo (el
5,9%). Aunque se desarrollara este asunto mas adelante, indagando en
las posibles interpretaciones al respecto, mencionar ahora que dicha
cuestion tiene que ver con su negacion de la existencia del racismo.

4.2. ; EXISTEN DIFERENCIAS ENTRE AMBOS ASUNTOS ENTRE LOS DISTIN-
TOS PARTIDOS?

Se han comparado los datos obtenidos de los distintos partidos, para
conocer las diferencias otorgadas por cada uno de ellos, tanto a las
migraciones como al racismo, a lo largo de todo periodo considerado.
Para ello se observaron las publicaciones que cada perfil realizaba so-
bre una y otra cuestion mensualmente. Pese a las particularidades de
cada uno de los partidos, se han encontrado algunas semejanzas y
coincidencias. En ese sentido los patrones de publicacion sobre los
contenidos que estamos abordando se asemejan en algunas cuestiones
entre, por un lado PSOE y Podemos; y, por otro, entre PP, Ciudadanos
y Vox. En el caso de los dos primeros, tienen en comin presentar un
mayor porcentaje de publicaciones sobre racismo que los tres Gltimos.
Véanse los Graficos 1 y 2:
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GRAFICO 1. Publicaciones sobre migraciones y/o racismo @PSOE (afio 2021)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

GRAFICO 2. Publicaciones sobre migraciones y/o racismo @PODEMOS (afio 2021)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

De hecho, Podemos es el partido que mas mensajes (en términos rela-
tivos y absolutos) publica sobre el problema del racismo. PSOE tam-
bién destaca con este tipo de publicaciones, comparativamente con
PP, Ciudadanos y Vox (sobre todo con estos dos ultimos, que presen-
tan valores absolutos y relativos escasisimos al respecto). Pero quiza
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lo mas representativo de PSOE es que presenta una cantidad impor-
tante de mensajes sobre el fendmeno migratorio, siendo el unico de
los partidos que presenta valores parecidos de publicaciones tanto de
migraciones como de racismo.

De lo anterior se desprende que el principal elemento que presentan
en comun PP, Ciudadanos y Vox es precisamente tener publicaciones
que tienen que ver principalmente con las migraciones, pero apenas
tienen mensajes donde aparezca el problema del racismo. Véanse los
datos de los Graficos 3,4 y 5:

GRAFICO 3. Publicaciones sobre migraciones y/o racismo @populares (afio 2021)
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter.
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GRAFICO 4. Publicaciones sobre migraciones y/o racismo @CiudadanosCS (afio 2021)
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

GRAFICO 5. Publicaciones sobre migraciones y/o racismo @vox_es (afio 2021)
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter.

De estos tres partidos, el PP es el que presenta mayor numero de pu-
blicaciones sobre racismo, y —como ya adelantdbamos— Vox el que
menos. Lo mas llamativo de Vox, sin embargo, seria que es la cuenta
que publicé el mayor numero de mensajes sobre la cuestion



migratoria, algo que se torna ain mas importante si tomamos en con-
sideracion que es la cuenta con menor nimero de publicaciones en
general (no relativas solo a las migraciones y/al racismo). Ademas,
hay una diferencia cuantitativa muy notable a este respecto entre Vox
y el resto de los partidos.

En los graficos anteriores (1, 2, 3, 4 y 5) podemos observar también
como se produjeron distintos picos de actividad, para uno y otro tema,
y en los que coincidieron varias de las cuentas observadas. Por ejem-
plo, vemos como PSOE y Podemos, presentan un pico de actividad en
el mes de abril: PSOE con 12 publicaciones sobre migraciones y 17
sobre racismo; y Podemos con 22 sobre racismo. Ese pico de actividad
coincide con las fechas de la campana electoral de las elecciones a la
Comunidad de Madrid (de 18 de abril a 2 de mayo, 2021); y fue du-
rante la misma que se produjo la polémica del cartel electoral de Vox
que criminalizaba a los menores inmigrantes no acompanados, con
una imagen en la que aparecia un joven encapuchado y con nariz y
boca tapadas y donde podiamos leer: <<Un MENA 4700 euros al mes.
Tu abuela 426 euros de pension/mes>>. Las publicaciones del PSOE
y Podemos relativas al problema del racismo, durante ese mes, iban
en gran medida dirigidas a criticar y denunciar el racismo de este car-
tel. No apreciamos un pico de publicaciones similar en Vox durante
ese mismo mes —abril—, cuestion de podriamos explicar, como se ha
mencionado en varias ocasiones, por el tipo de publicaciones que se
han considerado, solo las que son de creacion propia, obviando los
retweets.

Mayo es otro de los meses en los que aparece un pico de publicacio-
nes, en este caso en las cuentas del PSOE, Ciudadanos y Vox. En
mayo de 2021, recordemos, fue cuando llegaron miles de migrantes a
la Playa del Tarajal, en Ceuta, a nado y procedentes del lado marroqui
de la frontera. Los mencionados picos tienen que ver con dicha crisis
humanitaria. En este caso PSOE tiene 9 publicaciones sobre el feno-
meno migratorio, 2 sobre el problema del racismo y 2 mas que abor-
dan ambas cuestiones al mismo tiempo; Ciudadanos publica 9 mensa-
jes sobre migraciones y una que aborda tanto el fendmeno migratorio



como el problema del racismo; y Vox tiene hasta 19 publicaciones
sobre migraciones y 2 sobre racismo.

En junio hay otro pico de publicaciones sobre racismo (hasta 11 pu-
blicaciones, mas una donde aparece al mismo tiempo el problema del
racismo y el fendmeno migratorio), en este caso en la cuenta de Pode-
mos. Las publicaciones estan casi todas relacionadas con denuncias
de racismo que realiza el partido por un asesinato de una persona mi-
grante marroqui cometido en Murcia.

En agosto, que suele ser el mes de menos actividad politica en general,
vemos que también hay un pico de publicaciones, en este caso en la
cuenta del PP, con 10 publicaciones sobre migraciones. Las cuestio-
nes abordadas en dichas publicaciones tienen que ver con demandas
que realiza este partido al Gobierno para que realice cambios en las
politicas migratorias, a raiz de, entre otras cuestiones, la devolucion
de algunos de los menores migrantes no acompaifiados que llegaron en
mayo, en la citada crisis humanitaria acontecida en la frontera de
Ceuta.

En septiembre de nuevo vemos un pico de actividad, en este caso en
la cuenta de Vox, con 18 publicaciones sobre el fendmeno migratorio,
problematizandolo —en otras cosas— a partir de la contabilizacion de
llegadas que se producen en ese mes de pateras a las Islas Canarias.

4.3. { CUALES SON LA PRINCIPALES REPRESENTACIONES SOBRE EL FENO-
MENO MIGRATORIO Y EL PROBLEMA DEL RACISMO?

Atendiendo al contenido de las publicaciones encontradas en cada una
de las cuentas analizadas, se extrajo un cuadro con las principales re-
presentaciones existentes del fendmeno migratorio, por un lado, y del
problema del racismo, por otro. No todas las representaciones apare-
cieron en todos los partidos, y no lo hicieron ademas con la misma
intensidad y/o matices. Véase el Cuadro 1:



CUADRO 1. Representaciones sobre el fenomeno migratorio y el problema del racismo
en las publicaciones de @PSOE, @populares, @PODEMOS, @CiudadanosCS y
@vox_es (Afio 2021)

Migraciones Racismo
@populares
| ol @CiudadanosCs @pqpulares
nvasion y desorden @PSOE Como algo que no nos |@Ciudada-
@vox_es afecta, inexistente nosCs
@pgpulares
llegalidad, inseguridad y %E?Sg;r::osCs Como algo que existe n@ogg:ada'
delincuencia @vox_es en “el otro @PSOE
@vox_es
@PODEMOS
@populares
Terrorismo yihadista @vox_es Como arma politica @Ciudada-
nosCs
@vox_es
Como problema mun-
@populares : _ |@PSOE
Carga para el Estado @vox_es ﬁ::lli;/azs;ructural, nor @PODEMOS
Problema demografico @vox_es Diverso @PSOE
@PODEMOS
@populares
Responsabilidad de la UE %gg‘g%"amscs‘
Como algo que hay ggggEMOS
Una constante de la huma- |@PSOE que combatir
nidad, un hecho imparable
Un aporte econémicoy  |@PSOE
cultural @PODEMOS

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

En el caso del fendmeno migratorio, cinco de las ocho representacio-
nes encontradas arrojaban una imagen del fendomeno migratorio como
algo altamente problematizado (Invasion y desorden; Ilegalidad, inse-
guridad y delincuencia; Terrorismo yihadista; Carga para el Estado;
Problema demografico). Dos de ellas no estaban connotadas de forma
tan clara: la primera relativa las migraciones como una realidad que
es responsabilidad de la Unién Europea; y la segunda de este tipo, la
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representacion de las migraciones como un hecho consustancial a la
humanidad, y por lo tanto inevitable, imparable. Por ultimo, tan solo
una de las ocho representaciones identificadas sobre el fendmeno mi-
gratorio presentaba al mismo como una realidad positiva (como un
aporte econémico y cultural). Dentro de las representaciones de las
migraciones como problema, la mas extendida fue la de “Invasion y
desorden”. Todos los perfiles de Twitter analizados contenian publi-
caciones en esta linea, a excepcion de la cuenta de Podemos. Las me-
nos extendidas, en este caso, dentro de aquellas que problematizan el
fendmeno, fueron la representacion de las migraciones como un pro-
blema de terrorismo (en concreto yihadista) y como un problema de-
mografico, ideas que solo aparecieron en la cuenta de Vox. Con res-
pecto a las representaciones menos connotadas, la primera mencio-
nada (las migraciones como un asunto responsabilidad de la UE) es-
taba presente en tres de los cinco partidos considerados (PP, Ciudada-
nos y PSOE); y la segunda (las migraciones como una constante de la
humanidad, como un hecho imparable), tan solo aparecio6 en la cuenta
del PSOE. La tnica representacion del fendmeno migratorio de carac-
ter mas positivo, relativa a una imagen de las migraciones como un
aporte econoémico y cultural, estaba presente solo en el PSOE y Pode-
mos.

Con respecto al problema del racismo, encontramos una variedad me-
nor de representaciones asociadas al mismo. Un primer grupo de re-
presentaciones al respecto dibuja una imagen de este como una reali-
dad no materializada, indefinida, inexistente podriamos decir. Encon-
tramos tres representaciones en esta linea: una que expresa dicha cues-
tion de forma abierta, la representacion del racismo como algo que
“no nos afecta, inexistente”; una segunda que no niega abiertamente
su existencia, ni en todas sus dimensiones, pero si situa la misma fuera
del endogrupo (los racistas son los “otros™); y una tercera que lo en-
tiende como algo que usan “los otros” (los otros partidos, fundamen-
talmente) como un “arma politica” para atacar, al contrario. Por lo
tanto, en esencia, también como una suerte de “invencién” en tanto
que instrumentalizacion para dafiar al adversario. Hay un segundo
grupo de representaciones, en concreto tres, que si reconocen su



existencia. La primera de ellas hace énfasis en su caracter estructural,
mundial y normalizado; la segunda enfatiza la diversidad de formas
de racismo existentes; y la tercera entiende el racismo como un pro-
blema que hay que combatir. El primer grupo de representaciones, las
que “niegan” la existencia del racismo, estan mas extendidas entre los
diferentes partidos: PP y Ciudadanos tienen publicaciones que niegan
expresamente el mismo; todos los partidos han identificado en alguna
ocasion la existencia del racismo en un “otro” (negando con ello el
racismo en el endogrupo); y PP, Ciudadanos y Vox entienden que el
racismo es “un arma politica”. El segundo tipo de representaciones,
de reconocimiento y de denuncia, solo estan presentes en las publica-
ciones del PSOE y de Podemos.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El trabajo nos ha permitido conocer como las diferentes fuerzas poli-
ticas entienden el fendémeno de las migraciones y el problema del ra-
cismo; y como son las estrategias discursivas y topicos empleados
para hablar al respecto en Twitter.

Los resultados de la investigacion apuntan a una mayor presencia de
representaciones y discursos sobre las migraciones en comparacion al
problema del racismo; se constatan diferencias muy claras en cuanto
a la centralidad de dichas cuestiones entre los diferentes partidos po-
liticos; y encontramos como —al igual que se ha constatado para los
medios de comunicacidn tradicionales (Van Dijk, 1997, 2003)— tam-
bién en los medios sociales —en Twitter en concreto— el fendomeno mi-
gratorio aparece como un fendmeno altamente problematizado. Si es
novedoso —con respecto a momentos anteriores, caracterizados por la
correccion politica en materia migratoria (Olmos Alcaraz, 2009,
2012)- el extremismo presente al respecto en algunos de los partidos,
como Vox. El racismo, por su parte, es considerado en las publicacio-
nes analizadas tan solo por algunas fuerzas politicas, siendo negado
con diversas estrategias y de diferentes formas de manera habitual. No
obstante, también emerge un discurso —inexistente en momentos an-
teriores (Olmos Alcaraz, 2009)— de denuncia y rechazo al racismo en
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tanto que un problema estructural (algo que vemos en las publicacio-
nes del PSOE y sobre todo de Podemos).

Los datos presentados en estas paginas forman parte de una investiga-
cion que aun esta en curso. De hecho, tras el trabajo realizado se ha
detectado que una de las limitaciones puede ser haber analizado solo
las publicaciones de creacion propia de las cuentas consideradas. Esta
decision metodologica estuvo motivada por el interés de acometer
analisis de caracter cualitativo sobre un corpus de datos que fuese ma-
nejable para realizar indagaciones densas, propias de enfoque antro-
poldgico que caracteriza el proyecto de investigacion donde se ubica
este trabajo. Sin embargo, se ha encontrado que podria ser viable am-
pliar el analisis a las publicaciones que consideren contenidos no solo
de creacion propia, pero si que supongan afinidad con el ideario de los
distintos partidos, como seria el caso de los retweets.

Finalizamos con unas consideraciones a cerca de la necesidad de se-
guir indagando sobre las representaciones de las migraciones y el ra-
cismo en los discursos politicos vehiculados en espacios y redes digi-
tales, dada la capacidad de difusién de los medios sociales. Dichos
discursos, en tanto que discursos de €lite, tienen poder de imponer una
determinada interpretacion de la realidad social, “el racismo discur-
sivo de las ¢lites (...) no son s6lo “palabras” o “ideas”, sino una pe-
netrante e influyente practica social que da lugar a formas concretas
de desigualdad étnica y dominacién en las vidas diarias de las mino-
rias” (Van Dijk, 2006, p. 30). A dicho poder de imposicion de repre-
sentaciones e imaginarios, que incide directamente en la creacion de
opinion publica, hay que unir la capacidad de propagacion implicita a
los medios sociales, como un elemento mas a tener en cuenta y que
justifica el interés cientifico por abordar este tipo de discursos. El ob-
jetivo es seguir vigilantes ante la normalizacioén del discurso racista
(Wodak, 2021), en redes, como una forma de prospectiva de lo que
puede estar pasando en espacios offline.
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1. INTRODUCCION

La campafa es uno de los momentos algidos del ciclo electoral. Este
periodo, que se erige en la antesala de los comicios, es utilizado por
los partidos y por sus candidatos para tratar de persuadir a la ciudada-
nia con el propdsito de que conceda su voto a una u otra opcion poli-
tica.

En el Estado espafiol dura dos semanas, iniciandose en el trigésimo
octavo dia posterior a la firma del decreto de convocatoria de las elec-
ciones y acabando a las doce de la noche de la jornada previa a la
votacion.

Sin embargo, en la practica, se extiende también a la jornada de refle-
xion y al mismo dia de las elecciones, ya que nada impide a los poli-
ticos lanzar mensajes, ni tampoco el debate publico se detiene en seco
cuando finaliza de manera oficial (Gamir, 2016).

A lo largo de la campaiia, las formaciones politicas destinan una gran
cantidad de recursos a asegurar que su mensaje llega a los electores.
En este sentido, las redes sociales digitales, como consecuencia de su
generalizacion y consolidacion en Espaia, deberian haberse conver-
tido en un importante altavoz para su programa, junto con los



mitines, las apariciones en los medios de comunicacion, la colo-
cacion de carteles electorales, el envio postal de propaganda, etc.

Dichas plataformas se caracterizan por su interactividad y por ofrecer
la posibilidad de individualizar los contenidos que un usuario recibe
y comparte (Caldevilla, 2010). No obstante, en relacion con el tipo de
comunicacion que los partidos politicos practican en ellas, el aprove-
chamiento o no de estas potencialidades depende del modelo estraté-
gico que adopten.

Al hilo de esto, Grunig y Hunt (1984) enunciaron cuatro patrones ba-
sicos de comunicacion en organizaciones. El primero, conocido como
de agente de prensa, se caracteriza por establecer un canal unidirec-
cional a través del que la entidad emisora lanza mensajes a un receptor
sin esperar que este responda. El segundo, llamado de informacion
publica, pone el foco en la veracidad del mensaje transmitido, pese a
que el canal es también unidireccional.

En cambio, el modelo asimétrico de doble sentido, que es el tercero,
plantea una relacion bidireccional entre el emisor y el receptor, aun-
que aquel no pretende atender los posicionamientos de este, sino que
se limita a tratar a modificar su comportamiento. Finalmente, el patrén
simétrico de doble sentido es aquel en el que el emisor y el receptor
buscan el entendimiento, modulando mutuamente sus actitudes y
comportamientos.

Internet, en general, y las redes sociales, en particular, ofrecen la po-
sibilidad a los partidos politicos de abrir canales de comunicacion bi-
direccional para dialogar con los internautas-electores, especialmente
a lo largo de la campaiia electoral, tal y como proclama el cuarto mo-
delo de Grunig y Hunt.

Sin embargo, hasta el momento, se ha acusado a dichas formaciones
de sufrir autismo electronico ante el desaprovechamiento del poten-
cial dialogico que les brindan las nuevas tecnologias (Castells, 2009).
Esto se plasmaria no solo por medio de la reducida interaccion con los
usuarios de las redes —tal y como se desprende de investigaciones
como la de Garcia-Carretero y Diaz Noci (2018) o la de Alonso-Mu-
noz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés (2016)—, sino también a



través de las temadticas preferidas para los mensajes que en ellas di-
funden.

A mayor abundamiento, la poca interaccion no solamente se refleja a
través del examen de las métricas de Twitter. Aflora también al pre-
guntar sobre la cuestion a los espaiioles mayores de 18 afios, que son
los que tienen derecho de sufragio activo.

Esta parte de la poblacion coincide en afirmar que, durante la campafia
electoral, los partidos usan dicha red social, principalmente, para di-
fundir propaganda y distribuir iméagenes y videos de sus actos. Ade-
mads, a pesar de ser el publico objetivo de dichas formaciones, sola-
mente el 12,9% de los adultos espafioles reconoce seguir a fuerzas
politicas en Twitter (Beriain, Crisostomo y Xiva, 2022).

2. OBJETIVOS

El presente estudio se propone sefialar los principales temas aborda-
dos por los partidos espafioles en Twitter durante la campana electo-
ral, asi como su eventual vinculacion con la cantidad de retuits, de
likes y de comentarios que reciben sus publicaciones.

De este modo, el objetivo de la investigacion es determinar la distri-
bucion de tematicas en los mensajes lanzados en Twitter a lo largo de
la campaiia de unas elecciones generales por los partidos politicos es-
pafioles. Igualmente, se pone el foco en el modo en el que el contenido
textual de esos tuits influye en los retuits, /ikes y comentarios que re-
ciben.

En este sentido, se parte de la hipotesis de que los partidos plantean
durante la campana electoral en Twitter unas mismas tematicas. Adi-
cionalmente, se sostiene que la cantidad de retuits, de likes y de co-
mentarios cosechados por las formaciones politicas espafiolas en sus
mensajes en Twitter a lo largo de la campana electoral se incrementa
cuando se abordan tematicas de caracter propagandistico, tendentes a
la autorreferencia y a la retroalimentacion en los propios postulados,
y que rehuyen del didlogo y de la reflexion.



3. METODOLOGIA

Esta investigacion es descriptiva y correlacional, en tanto que detalla
el uso que los partidos politicos dan a Twitter durante la campafia
electoral y arroja luz acerca del vinculo que existe entre la inclusion
en los tuits de contenidos y temas concretos y los niveles de interac-
cion que estos consiguen.

En cuanto a los métodos de investigacion empleados, con el proposito
de alcanzar el objetivo planteado y de corroborar o de refutar la hipo-
tesis expuesta, se disefid una investigacion cuantitativa consistente,
por un lado, en un analisis de métricas de Twitter y, por otro, en un
analisis de contenido sobre 150 mensajes publicados en Twitter por
cinco formaciones politicas durante la campaia de las elecciones ge-
nerales espafiolas del 26 de junio de 2016, la jornada de reflexion y el
dia de la votacion. Es decir, entre el 10 y el 26 de junio de aquel afo.
Se escogieron las cuatro fuerzas politicas que obtuvieron una mayor
representacion en el Congreso de los Diputados tras las elecciones del
26 de junio de 2016, estas son el Partido Popular (PP), el Partido So-
cialista Obrero Espafiol (PSOE), Unidos Podemos (UP) y Ciudadanos
(Cs) y Vox, que en aquel momento se situaba en el ambito extrapar-
lamentario, pero que, a fecha de este articulo, es el tercer partido a
escala estatal.

TABLA 1. Resultados de los partidos analizados en las elecciones del 26-J de 2016

Votos obtenidos en las |Porcentaje de voto obte-| Escafios logrados
Partido | elecciones del 26 de ju- | nido en las elecciones | en el Congreso de
nio de 2016 del 26 de junio de 2016 los Diputados
PP 7.906.185 33,03% 137
PSOE 5.424.709 22,66% 85
UpP 5.049.734 21,1% 71
Cs 3.123.769 13,05% 32
Vox 46.781 0,2% 0

Fuente: Elaboracion propia.




3.1. ANALISIS DE CONTENIDO

Respecto de la seleccion de la muestra, se eligieron 150 tuits —30 por
partido, dado que esta muestra es la minima necesaria para aplicar
analisis de significacion estadistica—.

La eleccion de la muestra se llevo a cabo en base a la aplicacion del
sistema de seleccion muestral probabilistico por intervalos. Este modo
de proceder, como manifiestan Hernandez-Sampieri, Fernandez-Co-
llado y Baptista-Lucio (2014, p. 184), “implica elegir dentro de una
poblacion N un nimero de n elementos a partir de un intervalo K. Este
ultimo (K) es un intervalo que se determina por el tamafio de la po-
blacion y el tamafio de la muestra”.

A fin de garantizar la aleatoriedad de dicha eleccion, se recurri6 a la
pagina web echaloasuerte.com/number, que determiné el nimero ini-
cial. Seguidamente, se dividio el total de mensajes de cada partido
entre 30. El cociente resultante dio el intervalo. A partir de aqui, em-
pezando por el nimero aleatorio inicial, se seleccionaron los tuits a
intervalos, en funcion del cociente, hasta alcanzar las 30 publicacio-
nes objetivo.

Luego, se realiz6 un andlisis del contenido textual de dichas publica-
ciones por medio de una clasificacion que divide las tematicas presen-
tes en ellas en diez categorias, tomada de Gémez-Calderdn, Roses y
Paniagua-Rojano (2017). Dichas categorias son las siguientes:

1. Agenda. En esta categoria, se encuadran los mensajes que tie-
nen por objeto el anuncio de actos de campaiia.

2. Analisis de la gestion propia o ajena. Dentro de este bloque,
figuran las publicaciones en las que los partidos aluden a su
propia gestion o a la que han llevado a cabo sus contrincantes
en las instituciones.

3. Contexto. Aqui se ubican los tuits que hacen referencia a he-
chos no vinculados con la carrera electoral, pero que sucedie-
ron durante esta y fueron merecedores de la atencion de los
partidos politicos.
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4. Peticion de voto. Es una categoria en la que se han incluido
todos los mensajes en los que los partidos interpelan al ciuda-
dano y le solicitan su voto.

5. Propuestas y promesas. En este bloque, se sitiian las publica-
ciones en las que los partidos muestran su compromiso de cara
a la ejecucion de una determinada politica, en caso de que lle-
guen al poder o puedan influir en las decisiones del futuro Go-
bierno espaiiol.

6. Desarrollo de la campana y actos de campafia. Esta es una ca-
tegoria en la que se encuentran los mensajes en los que los
partidos se limitan a hacer un seguimiento de sus actos de cam-
pafia.

7. Valoracion del adversario. En este bloque, se codifican todas
las publicaciones en las que los partidos se refieren al resto de
formaciones, ya no entrando a valorar como han gestionado,
sino en el sentido de criticarlas y atacarlas.

8. Vida privada del lider o participacion en actos no electorales.
Aqui figuran todas las publicaciones en las que el candidato a
la presidencia apare-ce en su ambito privado, hablando de si
mismo o participando en actos durante la campafia de los co-
micios que, directamente, no tienen una finalidad electoral.

9. Debate del 13-J. En esta categoria, se encuentran los mensajes
de los partidos que aluden al debate televisado entre los prin-
cipales candidatos a la presidencia, emitido durante la noche
del 13 de junio de 2016.

10. Otros. En este bloque, se incluyen todos los mensajes con tema-
ticas marginales que no encajan en el resto de las categorias.

3.2. ANALISIS DE METRICAS

PP, PSOE, UP, Cs y Vox difundieron 7.154 tuits a lo largo del periodo
estudiado, aunque con importantes diferencias entre ellas. La forma-
cion que mas tuited fue el PSOE, con 3.095 mensajes publicados en
el periodo analizado. A una distancia considerable de los socialistas,
se quedo UP, con 2.279 tuits lanzados entre el 10 y el 26 de junio de
2016 a través de su perfil oficial.



Por debajo de los 1.000 tuits, se situaron tanto el PP —con 946 en
dos semanas—, como Cs —que alcanzo6 las 634 publicaciones en
Twitter en los prolegomenos de los comicios del 26-J de 2016—.

Vox, que insistimos que en aquel momento era un partido minoritario
y extraparlamentario, solamente lanzé 200 tuits durante toda la cam-
paia. Esto equivale a decir que publicé un 93,54% menos que los so-
cialistas —formacidon mas activa en Twitter en términos absolutos—,
y un 68,45% menos que Cs —penultima fuerza en nimero de tuits de
entre las estudiadas—.

GRAFICO 1. Distribucién de tuits por partidos politicos
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Fuente: Elaboracion propia.

Una vez designados los tuits a estudiar, se procedié a acometer un
analisis de métricas con vistas a cuantificar la cantidad de retuits y de
likes obtenida por cada uno de estos mensajes, asi como el volumen
de comentarios recibidos. Este examen se desarrolld manualmente,
tuit por tuit.

Por ultimo, se relacionaron los datos del analisis de métricas con los
del analisis de contenido. La informacion recabada se tabuld mediante
el programa estadistico informatico SPSS.

4. RESULTADOS

Los resultados muestran que las principales teméaticas abordadas en
Twitter por los partidos politicos espafioles en una campafia de elec-
ciones generales difieren entre unas formaciones y otras.
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En este sentido, el perfil del PSOE dedic6 la mayoria de sus mensajes
a plantear propuestas y promesas —43,3%—, en un porcentaje signi-
ficativamente mayor'® al destinado a este fin por PP y Vox. Los so-
cialistas también destacaron sobre los populares con relacion a los
tuits de peticion de voto.

En paralelo, UP recurrio, de manera preferente, a los tuits de valora-
cion del adversario por encima de las demas tematicas —36,7%—,
algo que hizo que despuntara de un modo remarcable también sobre
PPy Vox.

Cs, al igual que los socialistas, concentré mas de la mitad de sus men-
sajes en Twitter en la categoria de propuestas y promesas —53,3%—
, destacando otra vez sobre PP y Vox. Los populares, por su parte,
sobresalieron en la categoria de otras tematicas —40%—, mientras
que Vox lo hizo en la de contexto —33,3%—.

La formacion de Santiago Abascal despunt6 en los tuits de esta cate-
goria en relacion con PSOE y UP, y también respecto de los socialistas
en los de desarrollo de la campafia —30%—.

Entretanto, los otros cuatro partidos examinados se elevaron por en-
cima de Vox en los tuits sobre el analisis de la gestion propia o ajena
en las instituciones. A este respecto, PP, PSOE, UP y Cs concentraron
alrededor de un cuarto de sus tuits en esta tematica. Por el contrario,
Vox solamente dedico un 3,3% de sus mensajes.

TABLA 2. Porcentaje de tuits de los partidos en funcion del contenido textual

' Para los resultados de esta tabla, se aplicé el estadistico de contraste Test-T de propor-
ciones, que permite comparar los datos de una tabla, celda a celda, en variables categbri-
cas de muestras independientes (Wimmer y Dominick, 2011). Mediante esta prueba, se con-
traponen los valores entre dos celdas de una misma fila respecto a las columnas de la tabla.

Para cada columna, el Test se lleva a cabo sobre la hipétesis de que la proporcion del
caso Ay la proporcién del caso B se pueden considerar iguales, contra la hipétesis de que
sean significativamente diferentes a un nivel de confianza del 95%. Dicho de otro modo, se
identifican las eventuales diferencias relevantes en términos estadisticos entre los resulta-
dos de una misma cabecera. A fin de facilitar la lectura, las discrepancias significativas se
representan en las tablas con letras mayusculas, poniendo la letra de la columna en rela-
cion con la cual se considera que la proporcion es superior.



PP PSOE UpP Cs Vox
(A) (B) (C) (D) (E)
Records 30 30 30 30 30
Total 946 3.095 2.279 634 200
% % % % %
Agenda - 3,3 3,3 - 3,3
Analisis 26,7E 26,7E 23,3E 233E 3,3
Contexto 23,3 6,7 6,7 13,3 33,3CB
Peticion de voto 10 33,3A 26,7 23,3 26,7
Propuesta 16,6 43,3 AE 20 53,3 AE 10
Desarrollo_de la 16.7 33 20 167 30 B
campana
Valoracion del 133 233 | 367AE | 30 13,3
adversario
Vida privada del lider - - - - 3,3
Debate del 13-J 10 3,3 10 6,7 3,3
Otros contenidos 40 16,7 26,7 26,7 16,7

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, se desprende que los partidos politicos obtuvieron una
media de retuits mas elevada entre el 10 y el 26 de junio de 2016
cuando publicaron mensajes en Twitter relacionados con el debate del
13-J.

Esta afirmacion se cumple en cuatro —PP, PSOE, UP y Cs—, de los
cinco partidos examinados en este estudio. Precisamente, se trata de
las formaciones politicas lideradas por los cuatro participantes en di-
cho espacio televisivo.

Asi, el PP consiguié una media de 512 retuits por tuit en los mensajes
de Twitter sobre el debate del 13-J. La del PSOE se situd en 153 retuits
por tuit, mientras que la de UP en 132 y la de Cs en 190.

Vox, por su parte, consiguié su promedio mas alto de retuits por tuit
cuando enfoco6 sus publicaciones a la peticion de voto. Este ascendi6 a 129.

Paralelamente, las medias mas modestas de retuits por tuits se dieron,
en el caso del PP, en relacion con los mensajes sobre el contexto de
las elecciones, con 90 retuits por tuit. En los del PSOE y de UP, fue



en las publicaciones acerca de la agenda de campaiia, con 19 y 45
retuits por tuit, respectivamente.

Cs, entretanto, alcanzoé su suelo de retuits por tuit cuando lanzé men-
sajes sobre tematicas marginales, y Vox hizo lo propio cuando se re-
firi6 a la vida privada de su lider.

En este sentido, la formacion de Santiago Abascal fue la unica que
publico tuits sobre esta tematica, tal vez para visibilizar al partido,
habida cuenta de que, en 2016, todavia era una fuerza politica relati-
vamente desconocida para el electorado espaiiol.

TABLA 3. Media de retuits por tuit de los partidos en funcion del contenido textual

Peti- Desa- | Valo- Vida De-

Anali- | Con- | Pro- | rrollo |racién . bate
Agenda| " cion pri- Otros

sis | texto puesta| cam- |adver- del 13-

voto N .| vada

pafia | sario J
PP - 187 | 90 112 | 156 | 365 | 426 - 512 | 181
PSOE| 19 64 55 117 | 105 30 69 - 153 | 63
UP 45 86 68 76 104 68 94 - 132 | 91
Cs - 101 | 140 | 126 | 132 | 104 | 149 - 190 | 110
Vox | 93 84 106 | 129 | 105 | 105 83 76 93 83

Fuente: Elaboracion propia.

A un resultado practicamente idéntico se llega tras examinar la cifra media
de likes por tuit cosechada por los cinco partidos analizados. PP, UP y Cs
lograron la mas alta en los mensajes de Twitter sobre el debate del 13-J.
Los populares obtuvieron, en los mensajes con esta tematica, una media
311 likes por tuit, mientras que la de UP se qued6 en 136 y lade Cs en 152.

En cambio, el PSOE, en este caso, registré su promedio mas impor-
tante de likes por tuit en las publicaciones pidiendo el voto, con una
media de 77 likes por tuit. [gualmente, Vox consigui6 su media mas
alta en relacion con los mensajes de esta misma tematica, con 83 likes
por tuit.

No obstante, las publicaciones en las que formuld propuestas y pro-
mesas también alcanzaron la misma media de /ikes por mensaje.



Contrariamente, las publicaciones con una media menor de /ikes por
tuit fueron las referidas al contexto electoral, en el caso del PP, con
47 likes por tuit. En los casos de los socialistas y de UP, el suelo se
alcanzo6 en las dedicadas a la agenda de campafa, con 9 y 57 likes por
tuit, respectivamente.

El minimo nimero de /ikes por tuit, de media, en el caso de Cs, fue de
71 y se alcanzd en los mensajes analizando la gestion propia o ajena,
asi como en los referidos a tematicas marginales.

Finalmente, la media mas baja de likes por tuit en el perfil de Vox
durante el periodo estudiado se dio al abordar tematicas como la
agenda de campafia, la valoracion del adversario y el debate del 13-J,
en el que este partido no participo.

TABLA 4. Media de likes por tuits de los partidos en funcion del contenido textual

Peti- Desa- | Valo- Vida De-

Anali- | Con- y Pro- | rrollo | racién . bate
Agenda| " . cion pri- Otros

sis | texto puesta| cam- |adver- del 13-

voto - .| vada

pafia | sario J
PP - 98 47 83 81 246 | 189 - 311 93
PSOE| 9 37 32 77 60 23 39 - 67 36
UP 57 87 72 78 118 73 92 - 136 87
Cs - 71 130 | 96 100 82 111 - 152 71
Vox | 57 63 68 83 83 81 57 60 57 58

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos arrojan tendencias mas dispares cuando se ponen en rela-
cion la cantidad de comentarios obtenida y la tematica de los tuits pu-
blicados. En este sentido, solo Cs, cuando difundié mensajes en Twit-
ter sobre el debate del 13-J, alcanz6 su media de comentarios por tuit
mas elevada. Fue de 34 comentarios por tuit.

Entretanto, el PP la consiguio en los tuits sobre el desarrollo de la
campana, con 45 comentarios por tuit, mientras que el PSOE lo hizo
en los de peticidon de voto, con 25 comentarios por tuit.



UP, por su parte, cosechd su mayor promedio de comentarios en tuit
en los referidos al contexto, con 16 comentarios por mensaje, al igual
que Vox, con 12 comentarios por mensaje.

En paralelo, la media de comentarios por tuit mas baja del PP se registro
en las publicaciones sobre el contexto de las elecciones, con 12 comenta-
rios por tuit. Tanto el PSOE como UP la registraron en los mensajes acerca
de la agenda de campaiia, con 1 y 3 comentarios por tuit, respectivamente.

Cs, entretanto, alcanz6 su menor promedio de comentarios por publi-
cacion al abordar el analisis de la gestion propia o ajena, con 7 co-
mentarios por tuit. Vox, por su parte, lo hizo en los mensajes sobre la
vida privada de su lider, con 4 comentarios tuit, de media.

TABLA 5. Media de comentarios por tuits de los partidos en funcién del contenido tex-
tual

Desa- |y a1ora-
Agenda |Analisis| Contexto [.cicion| Pro- | rrollo 0oy | Vida |Debate) o oo
de voto| puesta | cam- . |privada|del 13-J
~_ |versario
pafia
PP - 18 12 19 23 45 73 - 31 22
PSOE| 1 12 6 25 15 7 13 - 20 10
up 3 9 16 6 13 5 8 - 15 9
Cs - 7 23 13 10 21 20 - 34 12
Vox 9 6 12 10 6 9 6 4 9 6

Fuente: Elaboracion propia.

5. DISCUSION

Los resultados acabados de exponer revelan una cierta heterogeneidad
en las tematicas preferidas por los partidos politicos espafioles en
Twitter durante la campaia electoral.

A excepcion del PSOE y Cs, que coincidieron a la hora de referir la
mayor parte de los mensajes lanzados en esta red social a propuestas
y promesas, los temas mas aludidos por PP, UP y Vox fueron distin-
tos.



No obstante, dicha heterogeneidad no deja de ser un tanto tenue, de-
bido a que PP, PSOE, UP y Cs dedican un porcentaje parejo de sus
tuits —alrededor del 25% todos ellos—, para valorar la gestion propia
o0 ajena al frente de las instituciones.

El comportamiento de Vox contrasta con los del resto. Este partido
centrd la mayor parte de sus mensajes en Twitter en cuestiones vincu-
ladas con el contexto —un 33,3% de los tuits, basicamente con rela-
cion a una accion que la formacion realizoé en Gibraltar, consistente
en colocar una gran bandera espafola en el Pefion y que tuvo como
consecuencia la detencion de un dirigente del partido—.

Igualmente, el 30% de sus tuits se centraron en mostrar el desarrollo
de la campatfia, en un tanto por ciento significativamente mayor que la
cantidad de mensajes destinados por los socialistas a esta cuestion.

Por el contrario, se observa una cierta homogeneidad en cuanto a las
temdticas que obtienen mads retuits, mas /ikes y mas comentarios en
Twitter de entre todas las abordadas por los partidos politicos espafio-
les durante la campatfia electoral.

Asi, se puede afirmar que todas ellas pertenecen al ambito de la auto-
rreferencia y la retroalimentacion de los propios postulados politicos.
En este sentido, los debates televisados de los candidatos a la presi-
dencia del Gobierno espafiol acostumbran a ser, mas bien, mondlogos
de cada uno de los participantes, en el marco de un tiempo estricta-
mente acotado y de cuestiones pactadas con anterioridad; cuando no
se convierten en el escenario de ataques y de reproches cruzados, en
los que el debate parece adoptar su sentido etimoldgico de batirse y
de combatir.

Respecto de los tuits pidiendo el voto y en relacion con la formulacion de
propuestas y promesas, estas tematicas trasladan a las redes sociales digita-
les, y a Twitter en particular, al &mbito de los mitines presenciales clésicos.

Desde que existen, estos eventos han servido para lanzar arengas, se-
llar promesas —que no siempre se cumplen—, y pedir el voto. En
ellos, no se dialoga y no existe una relacion bidireccional entre el



politico y el oyente, sino que el primero habla para convencer al se-
gundo, y este ultimo escucha sin posibilidad de réplica.

Intimamente ligada con las anteriores, se halla la temética que se ha
denominado como de desarrollo de la campafia, en tanto que entrafia
el complemento textual —y en su caso visual, aunque no es el objeto
de este estudio—, de la peticion de voto y de la formulacion de pro-
puestas y promesas. Asi, actiia como el elemento de cierre que termina
por convertir Twitter en la tarima del mitin fisico.

Por ultimo, durante la campaia, los partidos suelen servirse del con-
texto —o incluso llegan a crear un determinado—, a fin de potenciar
sus capacidades ante el electorado y tratar de arafiar algunos votos
mas. Asi, marcan posicion propia sobre temas de actualidad y la pue-
den confrontar con las de sus rivales.

A modo de ejemplo, a lo largo de la campaiia que ha sido objeto de
estudio, Vox envid a varios de sus miembros a Gibraltar con el pro-
posito de que desplegaran una gran bandera espafiola en lo alto del
Pefion. Esta accion acabd con la detencion de uno de los simpatizantes
del partido por parte de las autoridades gibraltarefias.

Este hecho, no directamente relacionado con las elecciones, sirvio a la for-
macion liderada por Santiago Abascal para reafirmar y reforzar su posicion
sobre la soberania de este territorio britanico, para confrontarla con las de
los demas partidos y para reivindicarse ante sus propias bases y movilizarlas.

La campafia también coincidié con el asesinato de Joe Cox, politica
laborista britanica en el marco de los prolegémenos del referéndum
celebrado en el Reino Unido para decidir si el pais abandonaba o no
la Union Europea. Este suceso reuni6 a la practica totalidad de los
partidos en torno a un mismo posicionamiento de condena y les sirvio
para marcar perfil frente a partidos de tendencia extremista y euroes-
céptica.

En otro orden de cosas, los tuits de los cinco partidos estudiados que
se centraron, sobre todo, en el andlisis de la gestion propia o ajena al
frente de las instituciones obtuvieron unas cifras més discretas en



cuanto a las medias de retuits, /ikes y comentarios por publicacion se
refiere.

Asi, este tipo de contenidos, que pueden ser abordados también en los
mitines fisicos, pero que en las redes sociales podrian ser objeto de
reflexion entre los partidos y los internautas-electores, captaron me-
nos la atencion de los usuarios de Twitter o, al menos, fueron mere-
cedores de una menor cantidad de retuits, /ikes y comentarios.

Ello abre un escenario en el que es pertinente preguntarse acerca de
las preferencias de los internautas con relacion al tipo de mensajes y
de contenidos que les ofrecen los partidos politicos a través de las re-
des sociales durante la campana electoral.

;Son los usuarios de Twitter los que prefieren tener acceso a contenidos
autorreferenciales, propagandisticos y que tienden a la unidireccionali-
dad frente a otros que, de entrada, fomentarian mas el dialogo y la refle-
xi6n? ;Son los partidos los que, a través de sus estrategias de comunica-
cion, orientan la predileccion de los internautas-electores hacia las tema-
ticas que abogan por la retroalimentacion y el mondlogo? ;Qué papel
desempeiian los bots a la hora de decantar la balanza en un sentido u otro?

Al hilo de esto, es adecuado demandarse sobre por qué los partidos
desaprovechan el potencial dialdégico de Twitter y trasladan su modelo
tradicional de comunicacion unidireccional a un dmbito que, prima
facie, se presta a un patréon como el simétrico de doble sentido enun-
ciado por Grunig y Hunt (1984).

En este sentido, los resultados obtenidos indican que el modelo se-
guido por los partidos espafioles en Twitter, como minimo durante la
campana electoral, es el de agente de prensa, de caracter unidireccio-
nal y dedicado a la difusion de propaganda, lo que significa que no se
preocupa por la veracidad del contenido de los mensajes difundidos.

Ello entronca con la actual polarizacion y atomizacion en el escenario
politico espafiol y lleva a cuestionarse el grado de responsabilidad de
los partidos en este hecho, asi como en qué medida influyen en este
sus publicaciones en redes sociales.
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Por ultimo, otra derivada de los resultados manifestados pasa por des-
tacar como el debate del 13-J, que es un contenido creado exprofeso
para la television, se erigio en la tematica que mayor capacidad de-
mostréd a la hora de estimular los picos en las medias de retuits —en
los casos de PP, PSOE, UP y Cs—, de likes —respecto de PP, UP y
Cs— y de comentarios —con relacion a Cs—, en Twitter.

Este hecho puede ser considerado como un indicio més de la pervi-
vencia de la doble pantalla, fendmeno que ha puesto a las redes socia-
les al servicio de la television para mejorar los contenidos de esta
(Vaccari, Chadwick y O’Loughlin, 2015). Entronca, asimismo, con la
convergencia medidtica que liga a los medios tradicionales con las re-
des sociales (Jenkins, 2008). Y, finalmente, también tiene que ver con
la participacion de los propios partidos en el debate paralelo generado
en las redes sociales acerca del propio debate televisado (Villar-Her-
nandez, 2020).

6. CONCLUSIONES

En sintesis, en vista de los resultados obtenidos en la investigacion, se
debe concluir que los tuits de los partidos politicos espafoles durante
la campana de unas elecciones generales, la jornada de reflexion y el
dia de la votacion presentan tematicas dispares. Ello es asi a pesar de
que, al mismo tiempo, aflora una cierta convergencia entre determi-
nadas formaciones en relacion con el peso que conceden a ciertos te-
mas sobre el global de los tuits difundidos en dicho periodo.

Por otro lado, consiguen un mayor nimero de retuits, un mayor nu-
mero de /ikes y un mayor nimero de comentarios cuando se centran
en tematicas que rehuyen del didlogo y del establecimiento de una
relacion bidireccional con los internautas y que ponen el foco en la
autorreferencia y la retroalimentacion de los postulados propios, como
si Twitter encarnara una nueva dimension del mitin fisico presencial.

Ello sucede a pesar de las posibilidades que proporciona esta red so-
cial en particular, y todas en general, de cara a la generacion de espa-
cios de didlogo entre las formaciones politicas y los internautas-elec-
tores.



El reverso de esta realidad lleva a concluir, al mismo tiempo, que las
medias de retuits, de /ikes y de comentarios en los mensajes de Twitter
de los partidos politicos espafioles durante la campaiia electoral des-
cienden en los casos en los que dirigen su contenido a tematicas pro-
pensas al didlogo y a la interaccion con los internautas-electores.

7. REFERENCIAS

Alonso-Mutfioz, L., Miquel-Segarra, S. y Casero-Ripollés. A. (2016). Un potencial
comunicativo desaprovechado. Twitter como mecanismo generador de
didlogo en campaiia electoral. Obra Digital, (11), 39-59.
https://doi.org/10.25029/0d.2016.100.11

Beriain, A., Criséstomo, R. y Xiva. I. (2022). Comunicacion politica en Espafia:
representacion e impacto en redes sociales de los partidos en campaiia.
Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, LXVII (244), 335-362.
http://dx.doi.org/10.22201/fcpys.2448492xe.2022.244.75881

Caldevilla, D. (2010). Las redes sociales. Tipologia, uso y consumo de las redes 2.0
en la sociedad digital actual. Documentacion de las Ciencias de la
Informacion, (33), 45-68.

Castells, M. (2009). Communication Power. Oxford University Press

Gamir, J. (2016). Blogs, Facebook y Twitter en las elecciones generales de 2011.
Estudio cuantitativo del uso de la web 2.0 por parte de los cabezas de lista
del PPy del PSOE. Digitos: Revista de Comunicacion Digital, 1 (2), 101-120.
http://dx.doi.org/10.7203/rd.v0i2.53

Garcia-Carretero, L. y Diaz-Noci, J. (2018). From social movements to political
parties. Barcelona en Com1’s electoral message, uses and limitations on
Twitter during 2015 City Council Election. OBETS. Revista de Ciencias
Sociales, 13 (2), 515-545. https://doi.org/10.14198/OBETS2018.13.2.03

Gomez-Calderon, B., Roses, S. y Paniagua-Rojano, F. (2017). La campafia en 140
caracteres. Empleo de Twitter por parte de los candidatos de los partidos
mayoritarios ante las elecciones generales de 2016 en Espafia. E/ Profesional
de la Informacion, 26 (5), 816-823. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.04

Grunig, J. y Hunt, T. (1984). Managing public relations. Holt, Rinehart and Winston

Hernandez-Sampieri, R., Fernandez-Collado, C. y Baptista-Lucio, P. (2014).
Metodologia de la investigacion. McGraw-Hill

Jenkins, H. (2008). Convergence Culture. La cultura de la convergencia de los
medios de comunicacion. Paidos

_148_



Vaccari, C., Chadwick, A. y O’Loughlin, B. (2015). Dual screening the political:
Media events, social media and citizen engagement. Journal of
Communication, 65 (6), 1041-1061. https://doi.org/10.1111/jcom.12187

Villar-Hernandez, P. (2020). El discurso pseudopolitico de la segunda pantalla.
#ElDebateEnRTVE visto a través de sus prosumers. Revista Latina de
Comunicacion Social, (76), 121-141. https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1440

Wimmer, R. y Dominick, J. (2011). Mass media research: an introduction.
Wadsworth

— 149 —



CAPITULO 7

INSTAGRAM COMO MEDIO DE
COMUNICACION POLITICA:
MARCA PERSONAL DE ALBERTO NUNEZ FEIIOO

ANDREA MORENO CABANILLAS
Universidad de Malaga

EvVA CITLATI MARTINEZ ESTRELLA
Universidad Complutense de Madrid

AINHOA GARCIA RIVERO
Universidad Internacional de la Rioja

1. INTRODUCCION

En la actualidad, Internet y las redes sociales se han consolidado como
un aspecto fundamental del marketing politico, favoreciendo el pro-
ceso de construccion de la marca personal del candidato a través de
estas plataformas (Lucas, 2012). En la actualidad, el 87,1% de la po-
blacion espafiola cuenta con un perfil en alguna de las redes sociales
mas utilizadas (Hootsuite y We Are Social, 2022).

Se ha pasado de un contexto unidireccional donde en los medios tra-
dicionales tales como la prensa, radio y television el publico se infor-
maba de las campafias electorales y todo lo que incluia la vida perso-
nal y, sobre todo, profesional del politico, a un contexto mucho mas
bidireccional y horizontal, en el que la interaccion con los usuarios es
mucho mas fluida, manteniendo un contacto directo con los lideres y
formaciones politicas (Tuiez y Sixto, 2011).

Sin embargo, aunque no se encuentre en el mismo contexto, hay au-
tores como Verdn-Lassa y Pallarés-Navarro (2017) que consideran
que la comunicacion politica llevada a cabo en redes sociales tiene
ciertos rasgos heredados del medio de comunicacion tradicional por
excelencia, la television. Entre estos, las principales particularidades



asemejadas a la television son la incorporacion de noticias anecdoticas
o la inclusion de contenido meramente de entretenimiento sin ningun
tipo de finalidad informativa por parte de la formacién politica (Be-
rrocal, Redondo y Campos, 2012). Cuestiébn que anteriormente era
percibida como una desventaja por la pérdida de seriedad y credibili-
dad y que, hoy en dia, es visto como un aspecto provechoso para au-
mentar la cercania y el acceso a los publicos mas desconectados de la
informacion politica (Teruel-Rodriguez, 2016).

La personalizacion politica es un concepto muy aceptado en la actua-
lidad sobre la manera de abordar la politica y la busqueda de perma-
necer en la mente de la poblacién (Durantez-Stolle y Martinez-Sanz,
2019). Tanto es asi, que los nuevos lideres politicos son representados,
por un lado, como individuos extraordinarios que poseen cualidades
acordes a las del presidente ideal y dotes de liderazgo y, por otro lado,
como individuos “ordinarios”, como cualquier persona que lleva una
vida normal con sus problemas y preocupaciones, mostrando a su fa-
milia, amigos, generando una imagen mucho mas simple. Por tanto,
los nuevos lideres se consideran politicos-estrella (Echeverria, 2017)
hombres y mujeres que poseen todo tipo de aptitudes y condiciones.

De esta forma, se viene dando un tipo de marketing politico que pre-
tende intensificar la parte mas humana y personal del actor politico
que la profesional o institucional, generando mejores resultados en la
mente del ciudadano, ya que le estd dando forma e imagen personifi-
cada en el lider sobre los aspectos basicos de la formacion politica que
es de su interés. Tanto es asi, que se observa en ciertas ocasiones en
las que ya no es el logo del partido el que lo representa como imagen
sino el propio actor politico se convierte en la figura de la formacion,
como es el ejemplo de Pablo Casado en las elecciones europeas en
2014 en la que se presentaba por primera vez Podemos y cuyo logo
era la cara de su lider, representante de la formacion.

Por tanto, se ha hallado en las redes sociales una forma de aportar
nuevo significado y narrativas a las fotografias, dindose como resul-
tado un control dptimo de la imagen del politico en ciertos periodos
de tiempo en los que se acentila mas la necesidad de mostrar un con-
cepto impecable de los politicos. Mas atin en la comunicacion politica



donde se establece una firme gestion estratégica de la imagen para
transmitir a la sociedad los valores que estdn en consonancia con el
partido politico (Tirado-Garcia y Doménech-Fabregat, 2021). Tanto
es asi que el texto de la imagen ha quedado relegado a un segundo
plano, atribuyéndole a la fotografia mucha mas relevancia, especial-
mente en la red social Instagram.

En lo que respecta a la comunicacion politica, las investigaciones
principalmente se han centrado en destacar el papel de Twitter y Fa-
cebook elegidas como redes sociales prioritarias para la transmision
de mensajes de formaciones y lideres politicos hacia sus publicos. Si
bien, con mas preponderancia cada vez, se publican estudios que po-
nen el foco en la red social de Instagram que, segin un estudio, ac-
tualmente cuenta con mas de 22 millones de usuarios en Espafia (Sta-
tista, 2022). Ademas, que es considerado con un perfil de usuario mar-
cadamente joven (Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017).

Por tanto, la investigacion esta centrada en conocer la marca personal
del lider politico Alberto Nufiez Feijoo dada la importancia de este en
la actualidad dentro de una de las formaciones politicas mas relevan-
tes del pais, el Partido Popular. Hay que tener en cuenta que se en-
cuentra en un momento clave de su carrera profesional como politico
tomando en consideracién que se presentaba como unico candidato a
la presidencia del PP cuya imagen estaba en decadencia debido a los
multiples incidentes con ciertos miembros del partido que han provo-
cado una crisis interna. Sin embargo, hay que contemplar que Feijoéo
como presidente de la Xunta de Galicia ya contaba con un gran nu-
mero de avales, 55.000 para ser exactos, cuando las reglas de la for-
macion politica fijan el minimo en 100 respaldos validos. Aun asi, se
siguid con el procedimiento como sus estatutos ordenan y fueron los
militantes que se habian inscrito previamente los que votaban al unico
candidato a la presidencia. Todo este proceso, desde la presentacion de
la candidatura hasta la proclamacion como presidente es estudiada en
este trabajo, con la finalidad de conocer la imagen gestionada por el
lider en su cuenta de Instagram.



2. OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es comprender la manera en la que
emplea el candidato a presidente del Partido Popular la red social Ins-
tagram para la construccion de su propia marca personal en un con-
texto de elecciones primarias como Unico candidato. Se pretende es-
tudiar los principales rasgos estilisticos y estrategias desarrolladas al
respecto. En este sentido, se presenta como un contexto oportuno de-
bido a la crisis interna que sufre el partido posterior a los numerosos
incidentes entre distintos miembros del Partido Popular. Asimismo,
se trata de un politico para analizar idoneo puesto que ha conseguido
un reconocimiento nacional entre todos los simpatizantes del partido
politico.

En concreto, el presente estudio se organiza a partir de los siguientes
objetivos especificos vinculados con la gestion estratégica de la ima-
gen politica:

— Objetivo especifico 1: Estudiar el nivel de utilizacion del li-
der politico

— Objetivo especifico 2: Conocer las principales tematicas y
funciones desarrolladas

— Objetivo especifico 3: Examinar el grado de personalizacion
y los principales atributos profesionales y personales asigna-
dos

— Objetivo especifico 4: Investigar sobre recursos expresivos
empleados en torno a la seleccion de espacios y el tipo de
puesta en escena

— Objetivo especifico 5: Indagar sobre la utilizacion de recur-
sos técnicos y tipo de apelacion al publico

3. METODOLOGIA

Para alcanzar estos fines, y con la intencion de contextualizar el ana-
lisis con las perspectivas de anteriores investigaciones sobre el objeto



de estudio, se opta por una metodologia exploratoria. Asimismo, una
metodologia analitico-descriptiva permitira abordar las funcionalida-
des de Instagram. Para ello, se implementara la triangulaciéon metodo-
logica, cuantitativa y cualitativa, del andlisis de contenido. Se escoge
esta herramienta porque “trata de explicar y sistematizar el contenido
de los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imagenes y la ex-
presion de ese contenido con ayuda de indicios cuantificables o no.
Todo ello con el objetivo de efectuar deducciones logicas y justifica-
das [...]” (Abela, 2002. Pp. 3-4).

Al efecto, se ha ejecutado una revision de las publicaciones en el perfil
de Instagram de Alberto Nuiez Feijoo, realizando una diseminacion
detallada de los principales rasgos estilisticos y estrategias desarrolla-
das al respecto.

El campo de estudio se ha desarrollado durante un periodo de dos me-
ses, concretamente entre marzo y abril de 2022. En ese lapso se ha
analizado una muestra total de 57 posts, dada la limitacion y la alta
disponibilidad del universo.

Con la finalidad de realizar un analisis completo y detallado del feno-
meno estudiado se ha utilizado un modelo de categorizacion cons-
truido ad hoc para este trabajo. El disefio de las categorias en base al
modelo de analisis inspirado en la estructura de las SW’s periodisticas
(qué, quién, donde, cuando y como) ha sido realizado a partir de la
metodologia de estudios precedentes sobre la imagen politica en redes
sociales y, sobre todo, en Instagram (Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017). Se ha disefiado una ficha de analisis para su cumplimen-
tacion conforme a los datos de cada elemento muestral. Esta com-
prende las siguientes variables relacionadas con las estrategias comu-
nicativas que se querian conocer:



TABLA 1. Ficha de analisis

12W. Qué

Tema principal
Actualidad politica
Actividad politica ordinaria
Intervencion en medios
Campania electoral/promocion de la imagen
Vida privada
Otros

Funcién principal de la imagen
Agendal/Indicador presencia
Propuesta politica
Opinién/recomendacion
Ataque
Defensa
Otros

28 W. Quién

Cargo del protagonista
Candidato a presidencia PP Espafia
Presidente Xunta de Galicia
Protagonista de la imagen
Lider
Miembros del partido
Otros politicos
Ciudadanos
Medios
Impersonal (lugares, objetos)
Familia/amigos
Autoridades publicas
Otros
Actor secundario de la imagen
Lider
No hay (en solitario)
Miembros del partido

Asignacion de atributos
Profesionales
Hombre de estado
Gestor publico
Comunicador
Lider de masas
Protector-compasivo
Héroe
Otros
Personales
Pareja
Familiar
Amistades/vida social
Aficiones
Otros

32W. Dénde

Espacio de la imagen

Indeterminado
Oficial
Privado
Publico

43 W, Cuando

Puesta en escena
Institucional
Espontaneidad estratégica
Posado artificioso

52 W. Cémo

Aspectos técnicos
Formato
Fotografia
Selfies
Cartel
Video
Tipo de plano
General

Entero-medio
Primer plano
Detalle
Angulo plano
Neutro
Picado
Contrapicado

Tipo de apelacion
Racional
Emocional positiva
Emocional negativa

Fuente: elaboracion propia.




4. RESULTADOS

A continuacion, se exponen los resultados mas importantes extraidos
del analisis realizado a la muestra de 57 publicaciones en la cuenta
oficial de Alberto Nuiiez Feijoo en la red social Instagram.

En lo referente al qué encontramos dos subvariables, el tema y la fun-
cion principales. Respecto a la agenda mediatica (véase grafico 1) des-
taca la actividad vinculada a las campanas electorales y a la promo-
cion de la imagen en un 61% (n=35), dado que se ha escogido un mes
clave en el que el politico establece su agenda politica llevando a cabo
eventos como mitines o plenos. Sobresalen en gran parte también los
asuntos relacionados con la actualidad o la actividad politicas ordina-
ria como plenos en los que se habla de la problematica de Ucrania o
reuniones y actos de partido en un 19% (n=11) y 18% (n=10), respec-
tivamente. Destaca la nula intervencion en medios o la casi inexisten-
cia de inclusion de publicaciones sobre su vida privada (2%, n=1).

GRAFICO 1. Distribucion del tema principal de las publicaciones de Feijéo en Instagram

o = Actualidad politica
Tema principal

= Actividad politica ordinaria
Intervencién en medios

Campafia
electoral/promocion de la
imagen

= Vida privada

m Otros

Fuente: elaboracion propia.
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Respecto a la gestion estratégica de Instagram, los datos muestran que
la funcion principal, en un 66% (n=38) de los casos, corresponde a la
“agenda/indicador de presencia” en la que el politico indica que ha
estado en un acontecimiento, ya sea en una visitando la empresa de
Frialia perteneciente a Galicia o un Homenaje a la Ejemplaridad del
Pueblo de La Palma. Lejos de la mayoria, se encuentran otras funcio-
nes como ataque (14%, n=8) o propuesta politica (9%, n=5) en las que
suele hacer referencia a la direccion del pais por parte del actual go-
bierno, oponente del Partido Popular. Asimismo, se refiere a propues-
tas politicas sobre como gestionar ciertos temas como la luz o la crisis
que esta sobreviniendo el pais.

GRAFICO 2. Distribucion de la funcion principal de las publicaciones de Feijéo en Ins-
tagram

Funcion principal de la publicacion

= Agenda/Indicador
presencia

= Propuesta politica

A = Opinién/recomendacion
' Ataque

= Defensa

Fuente: elaboracién propia.

Cuando se refiere al quién como variable se hablan de tres subvaria-
bles destacadas. Dada la situacion en la que se encuentra el candidato,
siendo aun presidente de la Xunta de Galicia y candidato a presidente
nacional del PP, se ha querido conocer desde que cargo politico suele
hacer las publicaciones. En este sentido, la gran mayoria de sus publi-
caciones se han dirigido como actual candidato de presidente del



Partido Popular en un 65% (n=37) de las publicaciones frente al 33%
(n=19) que se presenta como presidente de la comunidad auténoma
gallega. Por otro lado, existe una publicacion en la que el puesto pro-
fesional desde el que gestiona el contenido es indeterminado (2%,
n=1).

GRAFICO 3. Distribucion del cargo del protagonista de las publicaciones de Feijéo en
Instagram

Cargo del protagonista

= Candidato a presidencia
del PP

= Presidente de la Xunta de
Galicia

= Otros

Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, en el grafico 4 se puede observar que la tendencia ge-
neral es ofrecer un claro protagonismo visual a Feijoo, apareciendo en
un 94,74% (n=54) de los casos como personaje principal en las publi-
caciones, ya sea compartiendo protagonismo con otros miembros o
por si solo en la mayoria de los posts. Como actor secundario unica-
mente aparece en una (1,76%) de sus publicaciones. Por el contrario,
el resto de los miembros que aparecen en los formatos audiovisuales
tienen una presencia bastante limitada en lo referente a figura de pro-
tagonista, apareciendo, casi siempre con el lider, los miembros del
partido o los ciudadanos en el 14,04% (n=8) y 10,53% (n=6), respec-
tivamente. Sin embargo, la visibilidad es minima para otros politicos
(7,02%, n=4), autoridades como SSMM los Reyes (3,51%, n=2) o
para su familia y amigos (1,76%, n=1).
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GRAFICO 4. Distribucion del protagonista de las publicaciones de Feijéo en Instagram
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Fuente: elaboracion propia.

En el rol de actores secundarios sobre todo se encuentran los ciudada-
nos en el 66,67% (n=38) de los posts. En muchas de las ocasiones,
aparece el lider solo como protagonista sin darle visibilidad a ninglin
actor secundario (26,32%, n=15). Lejos de la gran mayoria, hay cier-
tos posts en los que aparecen los miembros del partido (8,77%, n=5),
objetos simbolicos (3,51%, n=2) y otros politicos (1,76%, n=1).



GRAFICO 5. Distribucion del actor secundario de las publicaciones de Feijéo en Insta-
gram

Actor secundario de la imagen

40 38
35
30
25
20 15
15
10 5
5 1 1 0 0 0 2
0 — . — |
< S S 3 3 3
\>b® o\\’??\ &> g “\&IO% b’boo e&o . b’bbel ((\\Ooo '0.\\(/0
IS \Q'b Qo\ P Q & \? &
¥ ,\O{" C Q>Q/ §<b 5‘;’\
&O(’ o (@) & ] Q‘}'o
'\Q/((‘\Q O~Q\
&

Fuente: elaboracion propia

En lo concerniente a la asignacion de atributos hay que destacar que
aunque se tuvo en cuenta los atributos personales, inicamente apare-
ci6 el categorizado como “vida familiar” en una ocasioén. Con respecto
a los atributos profesionales si destacaron en gran medida Lider de
masas (50%, n= 28) en la mitad de las publicaciones y “Hombre de
estado” en un 38% (n=21) de los casos. Por otro lado, minimamente
se le atribuyen aspectos como “Héroe” (7%, n=4) como en el caso de
las publicaciones donde aparecen ancianos y nifios sobre las ayudas
que esta dando en cuanto a autobuses para la movilidad de las per-
sonas mayores y para que todos los nifios accedan a la educacion
infantil. Por ultimo, como “Gestor publico” en un 5% (n=3) de
los posts analizados.
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GRAFICO 6. Distribucién de la asignacion de atributos de las publicaciones de Feijéo
en Instagram

Asignacion de atributos

= Hombre de estado
= Gestor publico
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= Héroe

= Otros

Fuente: elaboracion propia.

En relacion con el donde (véase grafico 7), se encuentran varios tipos
de ubicaciones habitualmente utilizadas por el presidente de la Xunta
para sus fotografias y videos. Generalmente suelen representar los es-
cenarios de poder y enfrentamiento ideoldgico. En este sentido, los
espacios oficiales como parlamentos, despachos, o espacios de miti-
nes son publicados en un 61% (n=35) de los posts. En porcentajes muy
similares se encuentran las demas subvariables, siendo por orden de
preferencia del lider espacios privados (12%, n=7) y espacios publicos
(11%, n=11) en ultimo lugar. Es significativo subrayar que en el 16%
de las publicaciones no se muestra con claridad el lugar exacto donde
se realiza la fotografia.
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GRAFICO 7. Distribucion del espacio de la imagen de las publicaciones de Feijéo en
Instagram

Espacio de laimagen

= Indeterminado
= Oficial
= Privado

Publico

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con el cuando se encuentra la puesta en escena en la que
se detecta una categoria claramente superior por encima de las demas.
De esta forma, el estilo frecuente es la “Espontaneidad estratégica” en
el 82% (n=47) de las publicaciones en las que Feijoo consciente de
que hay una cédmara apuntandole, pretende transmitir naturalidad y
hacer creer que no se esta percatando de ello. Por otro lado, en mucha
menor medida se realizan posados artificiosos (16%, n=9) relaciona-
dos con ambitos oficiales. En ultima instancia, con un valor insignifi-
cante, Unicamente se encuentra una imagen de puesta en escena insti-
tucional (2%, n=1).
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GRAFICO 8. Distribucién de la puesta en escena de las publicaciones de Feijoo en
Instagram

Puesta en escena
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= Espontaneidad estratégica

= Posado artificioso

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de la variable cdmo, se tratan dos cuestiones muy importantes,
los aspectos técnicos y el tipo de apelacion que se utiliza.

En cuanto al formato, se puede establecer una clara preferencia por la
imagen frente a cualquier otro tipo de configuracion. En este sentido,
se aplica la fotografia en el 70% (n= 40) del contenido publicado por
el candidato a presidente del PP. Con un valor menos significativo
también hace uso de los videos (30%, n=17) para ensefiar a sus segui-
dores el éxito que han tenido los mitines de la campaia electoral o en
ciertos plenos en los que el lider da opinidn sobre ciertos temas que
competen a la poblacion. No se encuentra ningln tipo de carteleria o
selfis en la muestra analizada aspecto relacionado con las funciones
profesionales reveladas en el analisis anteriormente.
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GRAFICO 9. Distribucion del formato de las publicaciones de Feijoo en Instagram
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Fuente: elaboracion propia.

Los planos abiertos son los predominantes en las publicaciones del
perfil de Feijoo destacando el estilo informativo y profesional domi-
nante en el muestrario examinado (véase grafico 10). Concretamente,
el mas utilizado en 46% (n=26) de los posts es el “entero-medio”, se-
guido del plano “general” en el 31% (n=18) de su contenido. Asi-
mismo, el “primer plano” se utiliza en el 23% (n=13) para focalizar la
atencion en el lider politico, sobre todo en videos de mitines. No se
percibe ningun tipo de plano “detalle” (0%, n=0) que generalmente
es usado para mostrar elementos simbodlicos.
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GRAFICO 10. Distribucién del tipo de plano en escena de las publicaciones de Fejjéo
en Instagram
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Fuente: elaboracion propia.

En lo que respecta a la angulacion de planos, predomina notablemente
el angulo neutro en casi el total de las publicaciones (82%, n=47). Se
trata de un angulo en el que todo lo que se percibe es con total natu-
ralidad. Por otro lado, las angulaciones “picado” y “contrapicado”
quedan en un lugar relegado en el feed de Instagram del candidato al
PP. El 4ngulo contrapicado se observa en un 11% (n=6) de las publi-
caciones mientras que el picado solo en el 7% (n=4). En este sentido,
se percibe la tendencia a utilizar la angulacion, aunque leve para mos-
trar, mayormente, una imagen de superioridad o de importancia, y
para indicar una posicion dominante del politico. La angulacion pi-
cada, sin embargo, no es habitual que se utilice porque denota, al con-
trario que el anterior, caracteristicas que no son favorables para el li-
der, ofreciendo una imagen de inferioridad o debilidad.
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GRAFICO 11. Distribucion del angulo de la escena de las publicaciones de Feijéo en
Instagram

Angulo plano

= Neutro
= Picado

= Contrapicado

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, en lo que respecta al tipo de apelacion se confirma la ten-
dencia dominante hacia la emotividad (84%, n=48) frente a la racio-
nalidad (16%, n=9) en gran proporcion. En primer lugar y con mas de
la mitad del contenido publicado en el feed, se percibe el intento de
conexion emocional positiva con el publico (58%, n=33), general-
mente mediante post en los que se esperanza a la poblacion de que una
situacion mejor llegara, y cdmo no, a consecuencia del cambio en el
gobierno si el adquiriera el mando a través del hashtag #L.oHaremos-
Bien. En segundo lugar, se hace una apelacion negativa (26%, n=15)
vinculada a la funcion estratégica de ataque al gobierno que esta ac-
tualmente en el poder en el que rechazan las propuestas que hace este
ultimo y se lamentan por la situacion. Finalmente, la apelacion racio-
nal, usada tinicamente en el 16% (n=9) de las publicaciones, es per-
cibida a través del refuerzo de argumentos de cardcter puramente
informativo.
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GRAFICO 12. Distribucion del tipo de apelacion de las publicaciones de Feijéo en Ins-
tagram

Tipo de apelacion

= Racional
= Emocional positiva

= Emocional negativa

Fuente: elaboracion propia.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Puede concluirse que la investigacion realizada ha permitido alcanzar
el objetivo principal, centrado en conocer las acciones comunicativas
implementadas por Alberto Nufiez Feijoo a través de sus publicacio-
nes en Instagram.

Como principales conclusiones extraidas de los resultados obtenidos,
se puede destacar que la preferencia es siempre exponer su actividad
de forma dinamica y actualizada, es decir, la mayoria del contenido
generado es relacionado con su agenda politica. Asimismo, en con-
texto de campafa electoral se observa una gran tendencia a incluir
contenido relacionado con la misma y con los mitines que va desarro-
llando por las principales ciudades de Espafia. Destaca la casi inexis-
tencia de contenido relacionado con la vida personal del politico lo
que se considera un desaprovechamiento de la capacidad que tiene
Instagram para ofrecer una comunicacién mas cercana y diversificada
tal y como se describia en la introduccion al tema. Generalmente, los
actores politicos muestran este tipo de cualidades mas personales para
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conectar con los ciudadanos y es curioso observar como Feijoo sigue
llevando a cabo una gestion estratégica de la imagen mucho mas tra-
dicional en la que exponer ese tipo de vida mas humana quizé le aleje
de la seriedad y formalidad que requiere ser presidente de su partido.

Por otro lado, casi en la mitad de las ocasiones se hace uso de la pu-
blicacion para dar testimonio de que el candidato a la presidencia del
PP ha estado presente en un lugar, y simultineamente generar una au-
topromocion de determinados atributos. Generalmente se presenta
como representante institucional o lider de masas reforzando su rol
profesional més que el tradicional porque no se percata casi ningun
atributo personal en lo que se refiere al perfil de esta plataforma.

En gran medida Instagram desempefia la funcion de album personal
del lider ya que aparece como protagonista en practicamente el total
de su perfil analizado. Estas fotografias, aparentemente espontaneas,
y en lugares de poder, son el resultado de una adecuada planificacion,
en la que el presidente de la Xunta de Galicia aparenta total naturali-
dad en el desarrollo de sus actividades politicas, pero es consciente de
que las camaras estan fotografiandole. Como bien establecen Lopez-
Rabadan y Doménech-Fabregat (2018), “se trata de una de las mejores
pruebas de profesionalizacion en el uso politico de Instagram”
(p.1023).

Siguiendo con aspectos técnicos de imagen se observa una clara ten-
dencia por las fotografias de plano “entero-medio” en el que observar
un campo visual amplio y con una perspectiva neutral que se puede
traducir como natural que evoca tranquilidad y estabilidad, aspectos
que estan alineados con el punto de vista habitual de observaciéon de
la realidad.

Por ultimo, la apelacion tiende a ser mucho més emocional y positiva
que racional difundiendo en su audiencia sentimiento esperanzador
sobre el cambio que se merecen, aspirando a ser, una vez mas, su lider
y representante institucional frente al gobernante actual.

Los resultados presentan un diagnodstico sobre el grado de aprovecha-
miento actual que hace el politico de la plataforma, siendo en términos
generales, bastante mejorable en ciertos aspectos. Resulta evidente

— 168 —



que Instagram ha llegado a la comunicacion politica de forma deci-
dida, no obstante, deben tenerse en cuenta diferentes elementos en su
profesionalizacion como canal de expresion de los actores politicos
puesto que atn no se muestra un patron consolidado.

Por otro lado, cabe destacar que la limitacion de este estudio, basado
unicamente en las publicaciones del perfil de un candidato a presiden-
cia del Partido Popular que, puede tener un formato comunicativo dis-
tinto al de otros politicos. Por tanto, resultaria de interés para futuros
estudios de esta indole conocer no solo aspectos relacionados con la
fotografia, especialmente, sino también analizar haciendo mas hinca-
pié en el texto que la acompaia obteniendo asi una radiografia de la
interrelacion entre la imagen y el texto con otra muestra de diferentes
caracteristicas, e incluso realizar una comparacion entre los perfiles
de distintos lideres politicos, si el contexto asi lo requiere con la fina-
lidad de comparar resultados y extraer hallazgos representativos al
respecto.
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CAPITULO 8

POSICIONAMIENTO IDEOLOGICO
Y CERCANIA POLITICA:
ESTRATEGIAS ONLINE PARA ATRAER AL
TARGET IDEOLOGICO DE CADA PARTIDO

VICTOR RENOBELL SANTAREN
Universidad Internacional de la Rioja

1. INTRODUCCION

Los partidos politicos muestran estrategia on/ine diferenciadas en fun-
cion del perfil ideologico de sus votantes. Unas estrategias buscan fo-
mentar la captacion de nuevos votantes y otras buscan satisfacer con
discursos ideolégicos a su perfil basico de votante. Cada vez es mas
importante conocer cuales son las actuaciones de los partidos politicos
y los candidatos en las redes sociales para entender la importancia de
estos en politica. Las cuentas de los partidos politicos en Twitter estan
siendo analizadas desde diferentes puntos de vista (Theocharis y
Quintelier, 2014; Theocharis y Lowe, 2015; Ardévol-Abreu et al.,
2017; Gil de Ztiiga et al., 2017). Encontramos muchos analisis cuan-
titativos y cualitativos. En esta ocasiéon vamos a utilizar una metodo-
logia mixta que nos ayude a entender los discursos online desde una
perspectiva del farget del votante de cada partido. Varios autores,
como Gelado-Marcos et al. (2019) y Theocharis ef al. (2015), utilizan
al analisis cuantitativo de tuits para analizar las interacciones en la red
social Twitter. Hoy en dia Twitter es la principal red de interaccion
que tiene un politico y n partido politico para mostrar sus discursos
ideologicos.

En Espaifia las redes sociales tienen un alto contenido politico y res-
ponden a campafas continuas en las que los temas lanzados a la opi-
nién publica son muy importantes (Bustos y Ruiz, 2016; Cartes,



2018). Se trata de satisfacer al votante actual y conseguir nuevos vo-
tantes. Muchas de estas posiciones son polarizantes entre el gobierno
y la oposicion lanzando asi mensajes ideoldgicos dicotomicos (iz-
quierda-derecha). Esta doble polaridad (gobierno-oposiciéon e iz-
quierda-derecha) es el eje principal de anélisis de los nuevos discursos
politicos en redes sociales.

Es indudable que existe un aumento del interés del mundo politico
espaiol por las redes sociales para tratar de alcanzar sus objetivos po-
liticos, y especialmente cuando se trata de ganar elecciones. Este in-
terés politico representa una tendencia que va a la par con el aumento
en el desarrollo de estudios enfocados en analizar y comprender este
fendmeno comunicacional (Valencia, 2011; Chaves-Montero y Ga-
dea, 2017; Martinez Rolan, 2018, Renobell, 2017 y 2021).

Ahora mediante las encuestas oficiales podemos ser capaces de cono-
cer qué perfiles de votantes tiene cada partido y analizar si los discurso
que muestran en las redes sociales van dirigidos a esos perfiles o si
por el contrario se ofrecen discursos que no corresponden a los perfi-
les de sus votantes actuales. El andlisis de los perfiles de los votantes
es materia de interés para cualquier partido politico. De esta manera
conoce mejor a sus votantes y puede ofrecer discursos cercanos al co-
lectivo que le interese acercarse. El andlisis de los votantes favorece
la adaptacion de los discursos y el posicionamiento sobre todo en mo-
mentos de campafia electoral. A estos estudios se suma ahora el poder
comparar perfiles de votantes con discursos presentes en redes socia-
les y saber si hay concordancia entre los mismo o si la disparidad que
nace de ellos puede llevar a resultados lectorales peores.

Cada partido dirige tuits a un publico ideoldgico determinado (Eagle-
ton, 2005; Given, 2008). Cada vez es mas importante tener una buena
estrategia online para poder captar a posibles votantes. Las campafias
ya son permanentes, bien sea para desgastar al partido en el poder
como para establecer un dialogo con los ciudadanos y marcar diferen-
tes posicionamientos politicos. Los estudios de esta indole en Espafia
son muy pocos y apenas existen estudios que conjugan varias varia-
bles de analisis y muestran resultados mediante la categorizacion y el
analisis de estos. Entender si un discurso ideoldgico puede incurrir en



mejorar unos resultados electorales es de suma importancia para todos
los partidos politicos. Sobre todo, cuando nos encontramos en un ana-
lisis en tiempo real de los discursos y donde los politicos tienen la
necesidad de ofrecer a la opinioén publica sus discursos pare seguir
presentes y espacio publico.

Una buena estrategia online ayuda a que el votante indeciso se decante
por un partido u otro. Por eso en este estudio hemos analizado las di-
ferentes estrategias online en la red social twitter a lo largo del afio
2021 y las hemos relacionado con los posicionamientos ideolodgicos
de los posibles votantes. El principal objetivo es ver si hay relacion
directe entre la estrategia online y los diferentes posicionamientos
ideologicos de sus votantes.

2. OBJETIVOS

Los objetivos principales son analizar los posicionamientos ideoldgi-
cos de los votantes y los discursos ideologicos online. Se trata de ver
si existe una clara relacion directa entre los posicionamientos de los
votantes y los discursos politicos online analizados mediante la res
social Twitter a lo largo del afio 2021,

3. METODOLOGIA

Para el siguiente estudio hemos analizado las posiciones ideologicas
de los votantes de cada partido. Para ellos hemos analizado los resul-
tados del barometro del Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS)
del afio 2021 donde encontramos que en varias ocasiones a lo largo
del afio se les pregunta por ese tema. Hemos hecho la media de todas
estas intervenciones a partir de la pregunta que relaciona el posicio-
namiento ideoldgico junto con la pregunta de a qué partido votaron en
las ultimas elecciones. Los resultados de esta combinacion se mues-
tran como resultados del estudio y nos darén el posicionamiento ideo-
logico de los votantes de cada partido.

La pregunta de posicionamiento ideologico se desarrolla en una escala
del 1 al 10 siendo 1 la posicion mas de izquierdas y siendo 10 la



posicion mas de derechas. Este baremo desarrolla cinco posiciones de
izquierdas de modo gradual y cinco posiciones de derechas también
de modo gradual. Reconocemos como sostienen algunos autores que
existe un sesgo visual al tener un indice del 1 al 10 donde el 5 no es
una posicion central, sino que es una posicion inicial del posiciona-
miento ideoldgico de izquierdas. Es decir, las posiciones de izquierdas
van del 5 al 1, mientras que las de la derecha van del 6 al 10. Quizas
este baremo pueda causar errores al entrevistado al percibir el 5 como
una posicion central neutral (ni de izquierda ni de derecha) cuando en
realidad es el primer nivel del posicionamiento de izquierda.

En los partidos considerados de izquierda como el PSOE o Unidad
Podemos se observa que los posicionamientos analizados no descri-
ben una situacion irregular. Mientras que en los partidos de derecha
como PP o VOX el 5 es la posicion con mas frecuencia y porcentaje
entendiendo que los votantes de estos partidos segun otros estudios no
se identifican como de izquierdas.

En lo que respecta a los tuits analizados se han extraido los tuits de
los principales perfiles de los partidos politicos de Espafia. Se han
analizado las cuentas de los siguientes partidos: PSOE, Unidad Pode-
mos, PP, VOX, Ciudadanos, ERC, CUP, JxCat, EAJ-PNV y EH
Bildu. Analizando todos los tuits del afio 2021.

Una vez verificadas las cuentas, se ha procedido a extraer los datos de
estas en el periodo de analisis previsto. Los datos se han exportado
mediante la API (Interfaz de Programacion de Aplicaciones) configu-
rada para ello y generada a tal efecto. Una vez extraidos todos los
datos, se han exportado a una matriz de datos que se ha gestionado.
En cuanto al analisis de contenidos, se ha utilizado el programa
ATLAS.ti incorporando todos los tuits y comentarios extraidos de la
red social Twitter. Para dicho analisis se han utilizado los pardmetros
lingiiisticos del analisis del discurso ideologico (Gomez et al. 2012;
Freeden, 2013; Gomez Fortes et al., 2012; Van Dijk, 2008) sumando
a dichos discurso las polarizaciones ingroup-outgroup, o enfatizacion-
desenfatizacion, los sistemas integrales perifrasticos o la lexicaliza-
cion negativa, el uso de hipérboles, comparativa negativa, o la



generalizacion entre otras formas lingiiisticas que describen y catego-
rizas ideologias.

4. RESULTADOS

El analisis de los posicionamientos ideologicos de los partidos politi-
cos tiene como resultado estrategias diferenciadas. Como se puede ob-
servar a través de los datos del CIS encontramos que cada partido tiene
un posicionamiento ideoldgico diferente.

TABLA 1. Posicionamiento ideolégico de votantes de la coalicion de gobierno

PSOE Podemos  |Undas Pode-|
mos
1 Extrema Izquierda 9,7% 21,7% 42,9% 21,1%
2 Izquierda-izquierda 2,2% 13,0% 0,0% 10,5%
3 Izquierda-izquierda 13,5% 34,8% 42,9% 47,4%
4 |zquierda-centro 17,8% 17,4% 0,0% 10,5%
5 Izquierda-centro 36,2% 4,3% 14,3% 5,3%
6 Derecha-centro 8,1% 4,3% 0,0% 0,0%
7 Derecha-centro 2,2% 4,3% 0,0% 0,0%
8 Derecha-derecha 0,5% 0,0% 0,0% 0,0%
9 Derecha-derecha 0,5% 0,0% 0,0% 0,0%
10 Extrema Derecha 2,2% 0,0% 0,0% 0,0%
N.S. 3,8% 0,0% 0,0% 0,0%
N.C. 3,2% 0,0% 0,0% 5,3%
Recuento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: CIS, 2022.

Como podemos observar encontramos que la coalicion de gobierno en
Espana (en 2022) compuesta por PSOE y Unidad Podemos (en las
encuestas del CIS salen tres denominaciones que componen los parti-
dos de Unidas Podemos actualmente) parte de un posicionamiento
ideolégico de sus votantes hacia la izquierda. Los posicionamientos
del PSOE se sitaan del 5 al 1. Siendo solamente un 12,5% de sus vo-
tantes que se posicionan fuera de esa zona. Incluso se encuentran po-
siciones de extrema izquierda (9,7%) aunque también un pequefio por-
centaje (2,2%) dicen situarse en la extrema derecha.



El binomio de franja mas grande se sit@ia en el 5-4 con el 54% de los
votantes. Siendo un porcentaje muy alto que marca el target posicional
del partido y al que se dirigen en las acciones en redes sociales.

El otro socio de coalicion de gobierno es Unidas Podemos represen-
tado por tres opciones en las encuestas del CIS. El posicionamiento
principal es del 4 al 1. Siendo principal el binomio 3-4 que representa
a mas del 54% de sus votantes (Podemos). Los datos agregados que
representa la opcion del CIS de Unidas Podemos tienen representati-
vidad variada marcada por las posiciones 3 y 1 que situa en extrema-
izquierda a mas del 42% de sus votantes. Aunque las posiciones 1y 3
tienen el mismo porcentaje agregado.

En lo referente a IU tiene el mismo peso principal la opcion 3 siendo el
valor de mas peso especifico representando en este caso el valor mas alto
del posicionamiento 3 con un 47,4% de los votantes. Como podemos ver
el perfil de izquierdas en el posicionamiento ideoldgico de sus votantes
en principal siendo incluso muy representativo en algunas de las opciones.

TABLA 2. Posicionamiento ideoldgico de votantes de los partidos de derechas

Ciudadanos PP VOX
1 Extrema Izquierda 0,0% 0,0% 0,0%
2 Izquierda-izquierda 1,6% 0,0% 0,0%
3 Izquierda-izquierda 1,6% 0,0% 0,0%
4 |zquierda-centro 8,2% 0,0% 0,0%
5 Izquierda-centro 47,5% 32,7% 38,9%
6 Derecha-centro 26,2% 22,8% 11,1%
7 Derecha-centro 6,6% 18,8% 16,7%
8 Derecha-derecha 3,3% 12,9% 11,1%
9 Derecha-derecha 0,0% 2,0% 0,0%
10 Extrema Derecha 0,0% 5,0% 5,6%
N.S. 3,3% 3,0% 5,6%
N.C. 1,6% 3,0% 11,1%
Recuento 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: CIS, 2022

El posicionamiento ideoldgico de los partidos de derechas muestra un
perfil mucho mas homogéneo que los partidos de izquierdas de la



coalicion de gobierno. Aqui en los tres principales partidos (Ciudadanos,
PP y VOX) muestran que el perfil mas representativo es el 5 con valores
que van del los 38,9% al 47,5%. Aunque lo que si cambian es el binomio
mas representativo. Mientras que para Ciudadanos el binomio principal
es el 5-6 con un 73,7% de sus votantes, para VOX en el 5y 7 con un
55,6% de sus votantes. Se observa una diferencia importante a pesar de
que en los dos el perfil mas representado es el 5. En cambio, para el PP
observamos que gradualmente se va disminuyendo el grado de represen-
tatividad del 5 al 8. Siendo el binomio 5-6 el mas representado con un
45,5% de sus votantes, el porcentaje de binomio mas bajo. Pero que si
afiadimos un perfil mas y sumamos 5,6 y 7 sale un 64,3% de sus votantes.

Vemos que PP y VOX tienen un posicionamiento ideoldgico muy similar,
siendo predominante los puestos que van del 5 al 8 en los dos partidos.
Podriamos decir que tienen una rivalidad importante en cuanto a su elec-
torado que se posiciona en las mismas franjas y con porcentajes similares.

TABLA 3. Posicionamiento ideolégico de votantes de los partidos separatistas

ERC CUP JxCat EAJ-PNV | EH Bildu
1 Extrema Izquierda 27,3% 28,6% 14,3% 14,3% 20,0%
2 Izquierda-izquierda 9,1% 28,6% 14,3% 0,0% 40,0%
3 Izquierda-izquierda 9,1% 42,9% 0,0% 14,3% 40,0%
4 1zquierda-centro 18,2% 0,0% 28,6% 0,0% 0,0%
5 Izquierda-centro 27,3% 0,0% 28,6% 14,3% 0,0%
6 Derecha-centro 9,1% 0,0% 14,3% 0,0% 0,0%
7 Derecha-centro 0,0% 0,0% 0,0% 42,9% 0,0%
8 Derecha-derecha 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
9 Derecha-derecha 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
10 Extrema Derecha 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
N.S. 0,0% 0,0% 0,0% 14,3% 0,0%
N.C. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Recuento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: CIS, 2022.

Respecto a los partidos calificados por separatistas encontramos dife-
rencias significativas. Los partidos catalanes cuentan con posiciona-
mientos ideoldgicos muy distantes. Por un lado, ERC tiene una



polarizacion peculiar al contar con dos posicionamientos maximos en
la posicion 5 (Izquierda-Centro) y en la posicion 1 (Extrema-Iz-
quierda). Dicho partido tiene rivalidad con el partido CUP quien
cuenta con un perfil mayoritario en 3 (Izquierda-Izquierda) pero que
todo su posicionamiento se sitiia en los tres posicionamientos mas ex-
tremistas de la izquierda. Los dos partidos de izquierdas comparten
cerca del 50% del posicionamiento ideoldgica del electorado. Siendo
ERC quien tiende més al Centroizquierda y la CUP a la Extrema-Iz-
quierda. El tercer partido catalanista (JxCat) en cambio tiene un elec-
torado que tienda mas al centro. La posicion mas relevante estd com-
puesta por el nivel 4 y 5 siendo esto el 57,2% de sus votantes.

En cuanto a los partidos del Pais Vasco vemos un posicionamiento
muy diferente. EAJ-PNV tiene un posicionamiento de centroderecha.
El posicionamiento predominante es el 7 (Derecha-Centro). Pero des-
pués encontramos posiciones distantes y no graduales hacia la iz-
quierda. Por otro lado, EH Bildu si que se posiciona hacia la izquierda
con un cien por cien de su posicionamiento ideologia en la Izquierda
o Extrema-Izquierda.

Teniendo en cuenta estos posicionamientos ideologicos de los votan-
tes de cada partido se han analizado los tuits de los principales parti-
dos. Del total de los tuits analizados solamente un 12,54% tenian con-
tenido ideologico identificable y un 34,83% mostraban posiciones po-
larizadas entre gobierno y oposicion. Destaca el alto indice de recur-
sos no originales o retuits repetitivos por parte de las diferentes cuen-
tas de los diferentes partidos politicos analizados.

Los tuits analizados demuestran que el partido con menos contenido
ideologico es el PSOE donde solamente un 5,3% tienen un contenido
ideolégico posicional. Este contenido se muestra correlativo al posi-
cionamiento ideoldgico de sus votantes. Es contenido de centroiz-
quierda afin al perfil mayoritario de sus votantes. Pese a todo la ma-
yoria del contenido digital es neutral, informativo, o pertene-
ciente a acciones de gobierno y no tan ideologizado.

El otro partido de gobierno en coalicion (Unidas Podemos) en cambio
tiene un contenido mucho mas ideologizado. Un 18,7% de sus contenidos



tiene posiciones ideoldgico. Un porcentaje por encima de la media de
todos los partidos analizados. El tipo de contenido es sobre todo critico
de izquierdas. Al estar en coalicion con el gobierno se observa un conte-
nido mucho mas a la izquierda y muy critico con las acciones de gobierno
del que forman parte. Destaca que un 9,6% de su contenido ideologico
se muestra en posiciones contrarias a las acciones de gobierno.

Unidas Podemos si muestra un contenido afin a sus votantes. Muestra
un contenido de izquierda o extrema izquierda. Posiciones muy criti-
cas con otros partidos. Se podria decir que sus posicionamientos estan
mas cercanos a una polaridad entre gobierno-oposiciéon que a un par-
tido de coalicion con el gobierno. Se muestra en posiciones contrarias
en temas laborales, medioambientales, atencion a las personas con di-
ficultad, inmigracion, medidas COVID, etc.

De la misma manera [U se muestra muy similar al posicionamiento de
Unidas Podemos. Los contenidos ideoldgicos también estan por en-
cima de la media y se muestran criticos con las posiciones del PSOE,
PPy VOX. Pese a ello el nimero de tuits de su cuenta es mucho menor
y la influencia de sus posicionamientos seguramente tendran muy
poco alcance y se cefiiran al perfil de sus votantes.

El andlisis de los partidos de centroderecha ofrece unos resultados intere-
santes. El posicionamiento ideoldgico de los votantes del partido de Ciu-
dadanos se sitiia en centro derecha. Un posicionamiento muy centrado.
Los tuits que ofrecen contenido ideologico son dificiles de identificar al
mostrar posiciones muy neutras. Solamente un 6,1% del contenido digi-
tal ideoldgico. Dicho contenido tiende a ser mas de derechas que de cen-
tro. Teniendo asi un contenido digital que se acerca al 35% de sus votan-
tes que tienen un posicionamiento ideologico mas de centroderecha que
de centro-centro. Destacan posiciones criticas al gobierno sobre todo en
materia laboral, en cuestiones de nacionalismos periféricos.

El principal partido de la oposicion en el PP quien cuenta con un posicio-
namiento ideoldgico de sus votantes de centroderecha y derecha-derecha.
El contenido ideoldgico de sus tuits se encuentra en el 13,2% de los mis-
mos. Es un contenido muy critico con el gobierno, mostrando posiciones
en contra en temas laborales, nacionalismos, inmigracion, y en varios



temas COVID. Se alinea con posicionamientos ideologicos de la derecha
Europa y sus criticas tienen que ver también con posiciones de gobierno
importantes. El contenido digital se acerca bastante a las posiciones ideo-
logicas de sus votantes llegando incluso a algiin posicionamiento de ex-
trema derecha del que también comparte un 5% de sus votantes.

El partido de VOX tiene un alto indice de participacion en las redes
sociales. Su perfil es muy activo y es el que cuenta con mas tuits ana-
lizados. Y también es el que cuenta con un mayor porcentaje de tuits
ideologicos, con un 19,2%. Aunque destaca un alto porcentaje de re-
peticion de tuits propios. El posicionamiento de sus votantes es clara-
mente de centro derecha muy similar al perfil de votantes del PP. Son
dos perfiles de posicionamientos ideoldgicos de votantes casi simila-
res entre PP y VOX. Pero en cambio sus tuits ideoldgicos van mucho
mas allé a la derecha. Trata temas similares a los del PP como nacio-
nalismos, inmigracion, educativos, etc... encontrando a veces posi-
cionamientos muy paralelos en los tuis en cada una de las dos cuentas
de Twitter. Podriamos decir que se enfrentan a un mismo perfil ideo-
logico de sus votantes y vigilan muy bien las actuaciones online de
uno y otro para engrandar cada uno a su partido.

Los partidos separatistas catalanes tienen un posicionamiento tanto de iz-
quierdas como de centro. De los partidos de izquierdas destaca ERC quien
consigue tener presencia en las redes a partir del enfrentamiento con el
resto de los partidos constitucionalistas. Su indice de tuits ideoldgicos si-
gue la media del resto de partidos con un 12,6%. Centrandose en temas
del independentismo catalan, idioma catalan, educacion escolar, etc.. Muy
similar, pero con un posicionamiento mas de la extrema izquierda esta el
partido CUP propio del perfil ideologico de votantes que tiene.

Por el lado de los partidos vascos la participacion online no es muy
extensa y tanto por volumen como por porcentaje de tuits ideologicos
se encuentran por debajo de la media. Mientras que EAJ-PNV man-
tiene sus contenidos como un partido de oposicion al gobierno tiene
algunas posiciones similares. Por otro lado, el partido de izquierdas
EH Bildu tiene un contenido muy dirigido a sus votantes con los que
logra interlocutar en temas de su interés. El perfil activo en redes so-
ciales responde al posicionamiento ideologico de sus votantes.
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Como vemos mientras que PSOE y Ciudadanos muestran unas actua-
ciones en la red social muy neutrales y con un muy bajo de contenido
ideologico otros partidos como PP, VOX o Unidas Podemos muestran
un contenido mas ideoldgico, muy critico con las acciones de gobierno
y respondiendo a las tematicas de la opinion publica con la polariza-
cion de un partido opositor al gobierno.

5. CONCLUSIONES

Los principales resultados es que la mayoria de los partidos tienden a
ofrecer estrategias online generalistas que a veces no responden a su
target ideoldgico que vemos reflejado en los barometros del CIS. El
PSOE es el partido en el gobierno que menos contenido ideoldgico
ofrece en base a las posiciones ideoldgicas de sus votantes. Ofrece un
contenido generalista difundiendo propuestas del gobierno poco ideo-
logicas. Eso hace que no ofrezca un contenido directo a su target ideo-
logico.

El partido de Ciudadanos ofrece unas estrategias ideologicas online
con posicionamiento cercano a su target ideoldgico. Es un contenido
centrado y poco posicionado de manera polarizante (izquierda-dere-
cha). A pesar de ser activo en las redes su contenido es critico hacia
el gobierno y el partido gobernante (PSOE y Unidad Podemos).

Otras de las estrategias online van muy encaminadas a ofrecer una
bipolaridad entre partidos en el poder (gobierno) y partidos en la opo-
sicion. Destaca el posicionamiento de Unidas Podemos quien estando
en el gobierno mantiene estrategias propias de un partido fuera de go-
bierno en algunos casos.

Y a destacar la similitud de acciones y estrategias entre partidos como
Partido Popular y VOX que si responden a un mismo posicionamiento
ideologico de sus votantes tal y como sefialan los datos del CIS de
2021. Los dos partidos comparten posicionamiento a pesar de que las
acciones online no siempre van de la mano. Destacan las posiciones
mas extremistas de VOX que llevan a sus votantes a un discurso to-
talmente polarizado hacia la derecha y muy critico con las posiciones
de gobierno y las posiciones ideoldgicas antagdnicas (de izquierda o
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extrema izquierda). Por el contrario, el PP ofrece un discurso polari-
zado y critico hacia las posiciones de gobierno y partidos de izquierda,
pero no llega a un nivel mas extremista.

Finalmente, las posiciones de los partidos nacionalistas si comparten
gran parte del posicionamiento ideoldgico de sus votantes. Un perfil
diferenciado segin sean partidos de izquierdas como ERC, CUP o EH
Bildu o partidos de dentro y derecha como JxCat o EAJ-PNV. LA
tematica es de polaridad tematica respecto a las diferentes perspecti-
vas politicas. Destacan la critica al gobierno y el querer posicionar en
el debate general argumentaciones nacionalistas como la educacion,
la lengua o las transferencias politicas.
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CAPITULO 9

COMUNICACION POLITICA
DURANTE EL CONFINAMIENTO.
UN ESTUDIO DE CASO

MIRIAM JIMENEZ BERNAL
Universidad Europea de Madrid

1. INTRODUCCION

El afio 2020 trajo consigo una crisis sin precedentes por su origen,
pero también por la situacion politica, social y econémica en que tuvo
lugar y que genero6. La gestion de la crisis sanitaria por parte de los
gobiernos desperto, y sigue despertando, numerosas criticas y supuso
un nuevo argumento para el aumento de la escalada de violencia en
los discursos politicos y en las redes sociales. La comunicacion en
situaciones de crisis es un elemento esencial para cualquier gabinete
politico y, aunque sabemos que la gestion debe ser transparente y fre-
cuente, existen también otros factores relevantes, como las estrategias
comunicativas y de liderazgo.

En Espaiia, una de las cuestiones que mas se critico fue, precisamente,
la de las comunicaciones institucionales, por su frecuencia, por el con-
tenido y por la forma. Las redes sociales recogian los discursos insti-
tucionales y las opiniones de los usuarios, mientras los medios de co-
municacion destinaban la mayor parte del tiempo de su programacion
a las cifras de infectados, hospitalizados y fallecidos por el coronavi-
rus.

Esta situacion hace que surja la pregunta sobre cudles son los factores
que han tenido mayor peso para la toma de decisiones y la comunica-
cion de estas, y es en este contexto en que nos planteamos analizar un
caso aparentemente exitoso, el de Jacinda Ardern en Nueva Zelanda.
La principal razén para este estudio es el hecho de que la lideresa tuvo
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que enfrentarse a un proceso electoral y resulté reelegida, lo que pa-
rece mostrar una satisfaccion general con el manejo de la crisis y, por
tanto, de sus estrategias de comunicacion institucional.

1.1. ESTADO DE LA CUESTION

La pandemia puede considerarse diferente a nivel cualitativo de las
pandemias que asolaron el mundo en siglos anteriores, por los avances
médicos y el desarrollo de los sistemas sanitarios, por un lado, y por
la frustracion y desafeccion generalizada en lo tocante a la politica, en
parte por el uso de las redes sociales como altavoz para la circulacion
de mensajes de odio y crispacion. La brecha entre las distintas opcio-
nes politicas e ideologicas y entre los politicos y la ciudadania se ha
incrementado por cuestiones como la infoxicacion, las fake news y las
condiciones socioecondmicas en las que vive gran parte de la pobla-
cion, lo que se ha unido al desconocimiento del virus y de las medidas
mas efectivas para detener su rapida transmision.

Los distintos paises han ofrecido respuestas diversas, del mismo modo
que la ciudadania ha reaccionado de forma diferente a las medidas que
se han ido proponiendo. En Espaia, entre otros paises, hemos podido
ver el surgimiento de teorias conspiratorias y movimientos negacio-
nistas, asi como el uso de las cifras de contagios y fallecimientos y de
las medidas para obtener réditos electorales y sumar apoyos entre la
ciudadania, por ejemplo.

En el Reino Unido, Sanders (2020) analiz6 el discurso de Boris John-
son y lo califico como complaciente sobre la capacidad del pais y su
sistema sanitario para hacer frente al virus, en un primer momento, y
como incapaz de admitir errores, una vez que se optd por seguir las
recomendaciones de la Organizacion Mundial de la Salud. Ni se pro-
dujo esa admision ni se pidieron disculpas, y se cambid de estrategia
en la toma de decisiones y en la comunicacion, sin ofrecer mas expli-
caciones a la ciudadania. En Estados Unidos, Kim y Kreps (2020) in-
dican que la comunicacion institucional fue vista, en términos gene-
rales, como poco eficiente, confusa y desconcertante, con numerosos
errores en la gestion de la pandemia y sin admision de estos, nueva-
mente.
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Estos ejemplos contrastan con el de Ghana que fue, por su parte, con-
siderado como un modelo por la frecuencia en la comunicacion, el
empleo de redes sociales y medios de comunicacion para transmitir a
la poblacion la informacion y las medidas, y la creacion de una pagina
web con informacion fiable y de relevancia (Antwi-Boasiako y Nyar-
koh, 2020). Uno de los principales aciertos que seialan estos autores
es que se primo la vida frente a cuestiones de indole econémica, con
el mensaje de que la economia era recuperable, pero las vidas de los
fallecidos no.

Los casos de Ghana y de algunos otros paises han sido resaltados por
los medios como modelos de gestion y afrontamiento de la crisis sa-
nitaria, y el caso de Jacinda Ardern ha sido uno de ellos. Para empezar
a comprender los mecanismos que influyen en la opinién publica y la
interaccion entre medios de comunicacion, redes sociales y comuni-
cacion institucional en momentos de crisis, analizaremos este tltimo
caso.

En este sentido, el papel de los medios de comunicacion es fundamen-
tal para que la ciudadania disponga de informacion veridica y actuali-
zada, lo que requiere una ética profesional que no siempre hemos po-
dido observar, con la difusion de datos erroneos y sesgados y el im-
pacto negativo que genera en la poblacion. Por ello, la comunicacion
institucional deberia ser la base de la transmision de informacion y los
medios deberian apoyarse en ella para trasladar los mensajes de ma-
nera objetiva y responsable.

(Como podemos caracterizar, entonces, esta comunicacion institucio-
nal? En primer lugar, deberia seguir los principios de proporcionar
informacion fiable, con regularidad, sin provocar alarma y sin menos-
preciar los efectos del virus (un equilibrio complejo, sin duda). Segun
Martinez (2004), un estilo informativo (conciso, claro y atractivo) es
fundamental para la comunicacion institucional, del mismo modo que
lo son la inteligibilidad de los mensajes y el uso de fuentes de infor-
macion veraces, estables, de calidad e imparciales.

En el contexto actual, la comunicacion institucional debe contar ne-
cesariamente, ademas, con las redes sociales, si bien su consideracion
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como espacio de debate politico genera algunas controversias (Cota-
relo y Gil, 2017). Son un elemento democratizador del acceso al co-
nocimiento, a pesar de las brechas digitales, y una oportunidad para
dar voz a colectivos e individuos que no siempre la tienen, pero tam-
bién suponen una herramienta que facilita la seleccion unicamente de
aquella informacion que concuerda con las ideas y opiniones de los
usuarios. Asi, la informacion aparece sesgada, lo que, unido al anoni-
mato que proporcionan, convierte las redes sociales en un espacio de
expresion de la opinion popular de dudosa legitimidad (Capellan,
2008).

En concreto, el caso de Nueva Zelanda es particularmente interesante
porque ha hecho frente a unas elecciones durante la pandemia y la
primera ministra ha sido reelegida con un amplio apoyo de la pobla-
cion (con su popularidad en un 80% en mayo de 2020), lo que parece
indicar que la percepcion de la ciudadania en cuanto a su gestion de
la crisis, que incluye la comunicacion de informacion y medidas, es
mayoritariamente positiva, algo muy diferente a casos como el de Es-
tados Unidos, por ejemplo. Merece la pena estudiar, por tanto, esa co-
municacion realizada por el gabinete de Jacinda Ardern como un ele-
mento mas que ha podido influir en el electorado para otorgar de
nuevo su confianza a la lideresa.

2. OBJETIVOS

En esta comunicacion, se analizaran diversos mensajes, tanto en me-
dios de comunicacion como en redes sociales, con el objetivo de iden-
tificar algunos de los rasgos de las comunicaciones realizadas por la
Primera Ministra Ardern que puedan haber influido positivamente en
la percepcion que la ciudadania neozelandesa ha tenido sobre su ges-
tion y que facilitaron su reeleccion. Del mismo modo, se analizaran
las voces disidentes y se senalaran las estrategias utilizadas en medios
y redes para ensalzar o denostar a la lideresa y su gestion.



3. METODOLOGIA

La metodologia de este analisis se correspondera, fundamentalmente,
con un enfoque cualitativo, basado en el Analisis del Discurso. El ana-
lisis se centrara en identificar el modo en que los medios de comuni-
cacion presentan a Jacinda Ardern, cobmo se ha comunicado ella
misma y como se expresan las opiniones favorables y contrarias a su
gestion en medios y redes.

El Analisis del Discurso es una herramienta de estudio que nos per-
mite observar las diferentes voces que se dan en un texto, los modelos
mentales y universos discursivos, los marcos y estrategias retoricas y
las ideologias y relaciones de poder entre los participantes en el acto
comunicativo, entre otras cuestiones (Sayago, 2013; Goffman, 1974;
Santander, 2011). Las preguntas a las que se tratara de dar respuesta
en este estudio seran:

1. (Como presentan los medios de comunicacion y las redes so-
ciales a Jacinda Ardern?

2. (Qué voces podemos encontrar en los articulos en lo referente
a la informacién y medidas tomadas para afrontar la pande-
mia?

3. (Coémo se expresan las opiniones contrarias a la presidenta y
su gestion?

4. (Coémo ha utilizado la propia Ardern las estrategias de comu-
nicacion institucional y en redes sociales? ;Qué metaforas y
qué tipo de vocabulario ha empleado Nueva Zelanda, y Ja-
cinda Ardern, para referirse a la pandemia?

En concreto, se procede en primer lugar a una busqueda de medios de
comunicacion neozelandeses y de mensajes de fuentes institucionales
del pais sobre la gestion de la crisis sanitaria, con el fin de estudiar el
tono empleado y la forma en que las medidas se han ido trasladando
a la ciudadania. Se seleccionan ocho articulos de 2020y 2021, escritos
en inglés y en espafiol y provenientes de medios neozelandeses e in-
ternacionales, con un foco directo en la gestion de la crisis, el lide-
razgo y la reeleccion de Jacinda Ardern, para identificar el estilo co-
municativo de la primera ministra y vincularlo con los estudios sobre
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Lengua y Género y sobre comunicacion politica e institucional. Del
mismo modo, se evaluaran las posiciones que los distintos medios
adoptan en cuanto a esa gestion de la crisis y se estudiaran las des-
cripciones, metaforas y universos discursivos evocados, para determi-
nar la imagen de la lideresa que los medios de comunicacion han pre-
sentado.

En segundo lugar, se analizan las menciones a Jacinda Ardern en la
red social Twitter. Una busqueda genérica arrojé como resultado el
uso de los hashtags #ResignJacinda y #ThanksJacinda, de manera que
los tuits escogidos, de forma andnima, contienen dichos hashtags y
permiten el analisis del tono utilizado para referirse tanto a Ardern
como a su gestion y a su gabinete. Por ultimo, se revisan videos ofi-
ciales y de redes sociales, pertenecientes tanto a discursos como a en-
trevistas, efectuados por la primera ministra, para tratar de establecer
las estrategias comunicativas empleadas.

4. RESULTADOS

Como iremos viendo a continuacion, los principales resultados apun-
tan a la empatia, la firmeza y la compasion como claves de la inter-
pretacion positiva que la ciudadania ha hecho de la gestion de Ardern
durante la pandemia, aunque en redes sociales existe algunas voces
divergentes que se expresan en términos negativos, utilizando insultos
que apelan a defectos fisicos y cognitivos, entre otros.

En primer lugar, la busqueda de articulos en los medios de comunica-
cion internacionales muestra un sistema esencialmente bipartidista en
el que los dos partidos mayoritarios, el Labour Party y el National
Party han podido acceder al gobierno y han cometido errores que la
ciudadania conoce, tal y como senala en The Guardian Judith Collins,
la que era la principal candidata de la oposicion, que esgrimia los erro-
res de Ardern como argumento antes de las elecciones.

Algunos de los medios apuntaban en sus articulos a la comunicacion
frecuente y cercana de la presidente a través de redes sociales como
un elemento clave en la percepcion de la ciudadania, asi como al as-
pecto emocional y de solidaridad de los mensajes transmitido por la
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primera ministra. En términos generales, el contenido que resalta cada
uno de los ocho articulos seleccionados es el siguiente:

TABLA 1. Resumen del contenido de los principales articulos analizados

Articulo Contenido

Coronavirus en Nueva Zelanda:
coémo logro dar por eliminado el co-
vid-19 y qué papel jugé Jacinda Ar-
den11

Se destacan las actuaciones de Ardern y la rapidez de las
mismas, asi como su lema principal para finalizar las in-
tervenciones: “Sé fuerte, sé amable”

Se ofrecen las supuestas claves de la actuacién de Ja-
cinda Ardern, de acuerdo con la opinién publica: perseve-
rancia, firmeza y unidad, mas acompafiamiento y colabo-
racion ciudadana

Se ofrecen voces expertas de analistas politicos que con-
cretan errores en la gestién de la comunicacién por parte
de Ardern, pero también las cualidades (amabilidad y
compasion) que han hecho que los neozelandeses con-
fiasen en ella de nuevo

El secreto de Nueva Zelanda12

La buena gestion de la pandemia
empuja a Jacinda Arden en las
elecciones de Nueva Zelanda, de
Eleanor Ahnge Roy13

Se ensalzan las actuaciones de Ardern (confinamiento,
rastreo, tests y comunicacién frecuente y clara) y la meta-
fora del equipo de 5 millones como clave para el éxito

Se destacan la unidad con la oposicion y la estabilidad en
The reward for good pandemic lea- |las comunicaciones de Ardern como responsables de la
dership: Lessons from Jacinda Ar-  |confianza de la ciudadania, asi como la exposicién de su
dern’s New Zealand reelection15  |vida privada como medio para mostrar la autenticidad de
Su preocupacion

New Zealand takes early and hard
action to tackle covid 1914

11 Articulo publicado el 27 de abril de 2020 y actualizado el 8 de junio de 2020 en BBC
News Mundo. Disponible en: https://www.bbc.com/mundo/noticias-internacional-52448237

12 Articulo publicado el 21 de octubre de 2020 en El Periédico. Disponible en:
https://www.elperiodico.com/es/opinion/20201021/el-secreto-de-nueva-zelanda-8167791

13 Articulo publicado el 16 de octubre de 2020 en El Diario, traduccién del articulo de The
Guardian. Disponible en: https://www.eldiario.es/internacional/theguardian/buena-gestion-
pandemia-empuja-jacinda-ardern-elecciones-nueva-zelanda_1_6297580.html

14 Articulo publicado el 15 de julio de 2020, en la web de la OMS. Disponible en:
https://www.who.int/westernpacific/news/feature-stories/detail/new-zealand-takes-early-
and-hard-action-to-tackle-covid-19

15 Articulo publicado el 20 de octubre de 2020, en The Conversation. Disponible en:
https://theconversation.com/the-reward-for-good-pandemic-leadership-lessons-from-ja-
cinda-arderns-new-zealand-reelection-148515
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Three reasons why Jacinda Ar-
dern’s coronavirus response has
been a masterclass in crisis lea-
dership, de Suze Wilson16

Se sefialan las tres habilidades comunicativas de los lide-
res y su confluencia en las comunicaciones de Ardern
como parte del éxito de su gestion

Se equiparan las cualidades de los lideres en empresas y
gobiernos y se hace hincapié en el éxito de las lideres fe-
meninas

The COVID crisis shows why we
need more female leadership17

New Zealand’s Prime Minister may |Se analiza el estilo de liderazgo empatico de Ardern y se
be the most effective leader on the |destaca de sus comunicaciones la claridad y la coheren-
planet, en The Atlantic18 cia, dando voz a una ex primera ministra

Fuente: elaboracién propia.

Por lo que respecta a las preguntas planteadas en el apartado anterior,
se consideraran tanto los articulos como los mensajes publicados en
Twitter y los videos de comunicaciones oficiales y personales realiza-
dos por Jacinda Ardern durante los primeros meses de la pandemia.

En primer lugar, se plantea la pregunta sobre como presentan los me-
dios de comunicacion y las redes sociales a la Primera Ministra. Los
articulos suelen hablar del gabinete, personalizando en la figura de
Ardern. En el articulo de BBC News Mundo se destaca de manera po-
sitiva la rapidez en la actuacion de la Primera Ministra, cerrando fron-
teras y decretando los niveles 3 y 4 de alerta, que implicaba la cuaren-
tena por un periodo de cuatro semanas.

Algunos de los elementos que se sefialan como positivos son el con-
tacto constante de la poblacion y el hecho de que compartiese su vida
personal en redes sociales como ejemplo para abordar el impacto del
confinamiento, tanto a nivel psicolégico como social. “Sé fuerte. S¢é
amable” fueron las palabras con las que cerrd esas intervenciones. Se-
gun el analisis de BBC, la ciudadania comprendi6 las medidas toma-
das por el gobierno, si bien es facil encontrar criticas como la falta de

16 Articulo publicado en ABC Australia el 6 de abril de 2020. Disponible en:
https://www.abc.net.au/news/2020-04-06/coronavirus-jacinda-ardern-leadership/12124300

7 Articulo publicado en Fortune el 17 de marzo de 2021. Disponible en: https://for-
tune.com/2021/03/17/covid-female-women-leadership-jacinda-ardern/

'8 Articulo publicado en The Atlantic el 19 de abril de 2020. Disponible en:
https://www.theatlantic.com/politics/archive/2020/04/jacinda-ardern-new-zealand-lea-
dership-coronavirus/610237/



tiempo para dudas y preguntas durante las comunicaciones institucio-
nales.

El Periddico hace hincapié, también, en el equilibrio entre firmeza y
empatia. Segln el articulo, lo mas valorado de la gestion de Ardern
habria sido “la sensibilidad, la empatia y la firmeza para aplicar res-
tricciones duras”, y las claves habrian sido la perseverancia, la firmeza
y la unidad, puesto que se estableci6 un frente comun entre el partido
en el gobierno y la oposicion. The Guardian sigue la misma argumen-
tacion, indicando que la amabilidad y la compasion fueron dos aspec-
tos esenciales de las comunicaciones de Ardern.

La consistencia y la estabilidad en estas comunicaciones son alabadas
en The Conversation, donde la agencia de Ardern a la hora de explicar
las razones de las directrices y medidas, unida a la empatia por sus
posibles efectos adversos, es senalada como un elemento positivo. La
atencion a las necesidades emocionales de la ciudadania y la busqueda
de la formacion de un equipo de 5 millones de personas en los discur-
sos de la Primera Ministra son cuestiones que tanto 7The Conversation
como la Organizacion Mundial de la Salud consideran fundamentales.
The Fortune, por su parte, refuerza estas tesis y apunta a la humani-
dad, la compasion y la inteligencia emocional como claves para su
popularidad entre la ciudadania.

Los distintos articulos presentan a la Primera Ministra como lideresa,
como mujer a punto de celebrar su boda y como madre, lo que provoca
que en Twitter se ensalce su gestion, en algunos casos, y que se criti-
que el presunto uso ventajista de la boda o de su hija, en otros. Sus
seguidores la defienden y defienden al gobierno, al que consideran
inclusivo (“If helping those less fortunate to be able to put food on the
table for their family is being a socialist, I guess that makes me one
then! Proud of it too!” indica un usuario, en respuesta a las acusacio-
nes de socialismo de otros tuiteros).

Asi, podemos observar en Twitter dos tendencias: una, a favor de la
presidenta y su gestion; otra, en su contra. La primera la presenta
como una politica competente, amable y preocupada por la ciudada-
nia, mientras que la segunda la sefiala como inexperta, incompetente
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y culpable del incremento de las cifras de trastornos psicologicos. Los
hashtags utilizados por ambos grupos son #Thanksjacinda y #Re-
signJacinda:

FIGURA 1. Ejemplos de tuits con el hashtag #ResignJacinda

(a) All we get from #ResignJacinda are lies, deflection and distraction.

(b) Ardern is not a PM we can trust, she snakes, twists and deflects at every turn.

(c) The prime minister needs to either start doing her job and stop visiting schools, or
resign.

(d) How can the horse be more influential than Dolly Parton.

(e) This bitch has to go.

Fuente: elaboracién propia.

Estas opiniones contrarias hablan de socialismo, de comunismo y de
la izquierda, lo que parece indicar que existe una division politica en-
tre izquierda y derecha en Nueva Zelanda. Las acciones son condena-
das como distracciones y se tilda a la Primera Ministra de mentirosa,
llegando al insulto y a motes relacionados con su aspecto fisico como
“the horse” (el caballo/la yegua):

FIGURA 2. Ejemplos de tuits sobre la orientacién y radicalizacion del gobierno de Nueva
Zelanda

(f) Distant left-wing govt destroys ciry’s democracy.

(9) If New Zealand was ruled by a dictator, do you think the general population would
know?

(h) I can’t believe I'm saying this but...my popularity is down because fans realized | am
nazi.

(i) Giving everyone free lunch, making a dream, making promises.. leading to dictator-
ship. this is how socialism works.

Fuente: elaboracion propia.




En medios internacionales y en cuentas espafiolas de Twitter que men-
cionan a Ardern, se puede observar una vision positiva: la consideran
un ejemplo por mantener unas cifras bajas de contagios y fallecimien-
tos y por algunas medidas econdmicas destinadas a la recuperacion
tras el confinamiento.

Si nos centramos en la segunda pregunta, sobre qué voces podemos
encontrar en los articulos en lo referente a la informacion y las medi-
das tomadas para afrontar la pandemia, se puede observar que las vo-
ces presentes son la del gobierno y sus asesores, en primer lugar, pero
también voces disidentes como las del partido de la oposicion y su
representante, Judith Collins. Se recogen, asimismo, testimonios de
empresarios y consejeros, que suelen revelar aspectos positivos de la
gestion, si bien el articulo de The Conversation sefiala que las expec-
tativas de la ciudadania en cuanto a reduccion de la pobreza, recupe-
racion econdmica y lucha contra el cambio climético son tan elevadas
que el riesgo de defraudarlas y que se produzca un desplome de la
popularidad de la Primera Ministra es muy alto.

Otra de las voces que, aparentemente, se puede ver reflejada en algu-
nos articulos (BBC News Mundo, The Guardian o ABC Australia) es
el de la ciudadania, la opinidon publica, que se muestra en el respaldo
del electorado a la Primera Ministra. En el video de la entrevista ana-
lizada, la entrevistadora se muestra amable con la Primera Ministra,
pero también asertiva, y menciona cuestiones que la ciudadania podria
percibir como errores, tales como la falta de coherencia en las infor-
maciones ofrecidas por distintos agentes. Se da voz, asi, a la ciudada-
nia, algo que también ocurre en las sesiones informales a través de
Facebook, ofreciendo un espacio para la disidencia, aunque no parece
tener gran peso en los medios de comunicacion.

(De qué manera se expresan las opiniones contrarias a la presidenta y
su gestion, entonces? Principalmente, ocurre en redes sociales y, sobre
todo, en Twitter, con el uso de los hashtags sefialados anteriormente.
El hashtag #ResignJacinda es el méas empleado por las voces contra-
rias, si bien #Thanksjacinda se usa en ocasiones de manera irdnica.
En la mayoria de los casos pueden observarse insultos y acusaciones
de socialismo y comunismo, y se centran en la idea de que las ayudas
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deberian destinarse unicamente a las personas que no pueden alimen-
tar a sus hijas e hijos y en que la cifra de personas con problemas de
salud mental ha aumentado, supuestamente, bajo el mandato de Ar-
dern.

En general, los tuits hablan de socialismo, de incompetencia de la iz-
quierda y de ignorancia sobre el funcionamiento de la realidad, se
acusa a Ardern de inaccion y de vivir en la utopia y de un presunto
uso de la pobreza y la salud mental para obtener simpatias y votos,
ocultando asi los verdaderos problemas a los que se enfrenta Nueva
Zelanda. En otros casos, se tilda a Ardern de marioneta de una cons-
piracion mayor y se la compara con caballos o perros, empleando una
agresividad verbal que no suele llegar a lo que podriamos considerar
como amenaza. En los medios de comunicacion, sin embargo, estas
voces apenas aparecen y, si lo hacen, provienen de la oposicion y se
limitan a recoger algun error de la Primera Ministra.

Por lo que se refiere al uso de estrategias de comunicacion institucio-
nal y en redes sociales, asi como del vocabulario y las metaforas uti-
lizadas por Ardern para referirse a la pandemia, se puede sefialar que
la comunicacion, tanto oficial como a través de redes sociales, ha sido
muy activa. La Primera Ministra ha mostrado su vida privada como
vehiculo de conexion con la ciudadania, asi como para demostrar su
comprension sobre las dificultades provocadas por el confinamiento.
Un ejemplo de esos discursos oficiales es el de su reeleccion, tras co-
municarse su victoria. En él agradece a todas las personas que han
trabajado para lograr unos resultados tan positivos y a los votantes,
dirigiéndose a ellos de forma directa a través de la expresion: “fo you,
I say thank you”. Sin embargo, no pierde de vista a los que opinan de
otro modo y sefala su intencion de gobernar para todos.

Los gestos que emplea son sobrios y coherentes con el discurso, y
mantiene el equilibrio entre una expresion seria, al mencionar los re-
tos, y una sonrisa amplia, al hablar de esperanza y oportunidades. Es
interesante sefialar también que, en pos de esa inclusion que indica,
comienza su discurso en maori. Ardern describe a la ciudadania como
gente con valores positivos y emplea la metafora de la luz frente a la



oscuridad para referirse tanto a esos valores como a la pandemia y las
dificultades que acarrea.

En su discurso del 21 de marzo de 2020, Ardern se dirigio a la ciuda-
dania neozelandesa para explicar los niveles de alerta y, segiin sus
propias palabras, ofrecer “certeza y claridad en la lucha contra el Co-
vid-19”. En este caso, aprovecha para interpelar directamente a la au-
diencia, mirando directamente a la cdmara y dirigiéndose al publico
con el uso del “nosotros™ y el “vosotros” (“while we fight against Co-
vid-1Ttogether”, “some things that we need you to do”).

Asimismo, durante un rebrote por un caso importado, la Primera Mi-
nistra utilizé una declaracion oficial para reconocer que habia tenido
lugar un error en el sistema y para explicar que el protocolo habitual
seguia en funcionamiento. No obstante, se incluye como parte del sis-
tema, empleando un plural mayestatico, y afirmando “hemos adop-
tado un enfoque extraordinariamente cauteloso en las fronteras” y
“hemos pedido a cada neozelandés que vuelve a Nueva Zelanda que
ingrese en un edificio que nosotros gestionamos”.

En una entrevista posterior, del 7 de marzo de 2021, la periodista tras-
lada a Ardern dudas sobre el caso positivo detectado, quejas sobre la
confusion y sobre un mensaje lanzado por la Primera Ministra sobre
los infractores de las restricciones del nivel 3 de alerta. Ardern res-
ponde utilizando una sonrisa y gestos que refuerzan su mensaje, e in-
siste en la importancia de ser muy cautelosos y en que se malinterpre-
taron sus palabras, lo que habia llevado a un colapso de las lineas te-
lefonicas de la Policia por parte de ciudadanos que presentaban de-
nuncias.

Por ultimo, desde las redes sociales, Ardern realizo algunos directos
en los que respondia a preguntas sobre el confinamiento, la pandemia
y las medidas, de manera no oficial. Asi, no solo explicaba las normas
y las predicciones de la comunidad cientifica, sino que lo hacia mos-
trando su lado personal, como madre, cuando declaraba que acababa
de dormir a su bebé¢, por ejemplo. En esas intervenciones informales,
utilizaba el “nosotros”, incluyéndose en el grupo, y daba consejos so-
bre mantener la distancia social sin perder, por ello, el contacto con
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los seres queridos, y finalizaba sus retransmisiones con las palabras
“stay home, break the chain and you’ll save lives”, evocando la meta-
fora del héroe.

5. DISCUSION

De acuerdo con la literatura, la transmision de informacion durante la
pandemia debia ser veridica, objetiva, fiable, basada en la ciencia y
en fuentes de informacion creibles, imparciales y estables, ademas de
producirse con regularidad y dimensionando adecuadamente el pro-
blema. Para definir la gestion de la pandemia por parte de Ardern,
algunos medios apuntan a la importancia de que Nueva Zelanda esté
aislada geograficamente y tenga una poblacion pequefia, mientras que
otros sefialan las deficiencias en la realizacion de tests o el rastreo de
contactos. Sea como sea, la Primera Ministra mantuvo una comunica-
cion frecuente utilizando medio