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Resumen:

Este trabajo se centra en el caso de Malacara, una cuenta cuya principal actividad se
desarrolla en Twitter y que se ha convertido en todo un fendmeno en el panorama
espanol. A través de la entrevista en profundidad a Lucas Melcdn, la persona detras de
Malacara, y del anadlisis de los perfiles sociales de la marca se pretende analizar el
discurso humoristico de sus publicaciones, identificar los recursos expresivos, los temas
a los que recurre y describir su estrategia comunicativa digital. Los resultados indican el
empleo de textos en mayusculas imitando el habla andaluza y de imagenes de
personalidades conocidas, del mundo animal y de la cultura popular como principales
particularidades de su discurso, en el que la vida cotidiana y la critica politica y social
tienen un gran peso. El éxito de Malacara demuestra que es posible hacer humor en el
terreno digital desde la periferia construyendo una voz propia en base a las raices

verndculas y populares.

Palabras clave: humor, redes sociales, memes, parodia, identidad, creacion de

contenidos, estrategia digital, comunicacidn, dialecto, Andalucia.

Abstract:

This work focuses on the case of Malacara, an account whose main activity is based on
Twitter and which has become a phenomenon on the Spanish scene. Through an in-
depth interview with Lucas Melcdn, the person behind Malacara, and an analysis of the
brand's social profiles, the aim is to analyse the humorous discourse of its publications,
identify the expressive resources and topics to which it resorts and describe its digital
communication strategy. The results indicate the use of texts in capital letters imitating
Andalusian speech and images of well-known personalities, the animal world and
popular culture as the main features of its discourse, in which everyday life and political
and social criticism play a major role. Malacara's success proves that it is possible to
create humour in the digital sphere from the periphery, building one's own voice based

on vernacular and popular backgrounds.
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1. INTRODUCCION

El humor y el desenfado se han utilizado a lo largo de los afios como sefia de identidad
de muchas marcas, desde productos de consumo cotidiano a importantes medios de
comunicacion (Mogin-Martin, 2006; Valiente, 2016; Nevado, 2020). Sin embargo, el uso
del humor como estrategia comunicativa ha evolucionado especialmente en la ultima
década, principalmente como consecuencia de la expansién de Internet. Los memes y
las parodias son una constante en gran parte de los contenidos que se crean y se
difunden en el dmbito digital donde, a través de la copia o la reinterpretacidn, se logra
atraer la atencion de usuarios. Y es que el humor grafico tiene la capacidad de sortear
instituciones y personalidades, por muy potente y cuidada que sea su imagen publica,
desde la Monarquia hasta cualquier politico o representante publico (Carratald, 2015),
por lo que las redes sociales aportan el contexto perfecto para su desarrollo en soportes
no convencionales. Asi, el humor apoyado en recursos visuales ha evolucionado desde
los opinadores graficos que, a través de sus vifietas humoristicas, se convirtieron en
figuras de prestigio por su trabajo en la prensa diaria (Meléndez Malavé, 2010) hasta los
creadores actuales, muchas veces andnimos, que comparten sus contenidos en la red.
Plataformas como Twitter, Instagram, Twitch o TikTok (Gutiérrez Lozano, 2020; Rey,
2020) acogen en la actualidad multiples contenidos que emplean el humor para hacerse
virales (Holton y Lewis, 2011; Imlawi y Gregg, 2014), por lo que este trabajo pretende

conocer las claves de una cuenta de gran éxito en redes como es Malacara.
2. MARCO TEOGRICO
2.1. LAS NARRACIONES AUDIOVISUALES Y EL HUMOR EN EL AMBITO DIGITAL

Las narrativas audiovisuales contemporaneas han encontrado un aliado y un vehiculo
idoneo en las tecnologias de la comunicacidon y, mas concretamente, en las redes
sociales. Especialmente se han beneficiado de esta circunstancia aquellas basadas en la
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copia, repeticion y reinterpretacion de mensajes y obras artisticas preexistentes. Las
nuevas plataformas sociales las han impulsado, aunque se trate de un fendmeno ya
conocido y no exclusivo del ambito digital, al que han hecho referencia autores como
Benjamin (2021), que las consideraba como aquellas “en las que la vida social es
trastocada con la transversalizacion de un complejo aparato técnico capaz de acercar la
mano del artista a la del receptor” (Morgan, 2019, p. 1). Por su parte, Julia Kristeva
(1969), recogiendo los planteamientos sobre el dialoguismo de Bakhtin —compilados a
su vez por Emerson (2018)—, introdujo hace mas de medio siglo el revolucionario
concepto de intertextualidad. Segun la interpretacién de Gonzalez Alvarez (2003), “en
su concepcidn general, la intertextualidad se contempla como una cualidad de todo
texto entendido como un tejido de alusiones y citas y, en su visién restringida, como la
presencia efectiva en un texto de otros textos anteriores” (p. 116). Genette (traducido
por Prieto, 1989) fue mas alld y describid cinco tipos de relaciones transtextuales en
orden creciente de abstraccién: de la intertextualidad de Kristeva a la architextualidad,
pasando por el paratexto, el metatexto y el hipertexto. De este ultimo término se ocupa
especificamente Genette en su obra anteriormente citada, considerando como tal “a
todo texto derivado de un texto anterior por transformacion simple (diremos en
adelante transformacion sin mas) o por transformacion indirecta, diremos imitacion”
(1989, p. 17). Asimismo, las redes sociales han hecho que las narraciones actuales no se
comprendan sin su dimensidn transmedia (Jenkins, 2010) y que tiendan a atomizarse, a
abreviarse —de ahi el universo de tuits, memes, clips, tiktoks, teasers, etc.— y a
despojarse de todo lo superfluo para captar la atencidn de unas audiencias

sobresaturadas de informacion e impactos audiovisuales (Scolari, 2020).

Como cualquier otro género, el humoristico no ha escapado a estas nuevas condiciones
del paradigma comunicacional, marcadas por la globalizacidn, los sucesivos avances
tecnoldgicos de la sociedad actual y los cambios que han producido en las interacciones
personales en términos socioldgicos y comunicacionales, en los que han jugado un papel
esencial las redes sociales (Camas, Valero y Vendrell, 2018). El dmbito académico de las
Ciencias de la Comunicacién ha abordado la relacién entre el humor y las redes sociales

desde multiples puntos de vista: la comunicacién politica (Sierra, 2012; Fuica Gonzalez,
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2013; Pérez Pereiro y Campos, 2019), la comunicacion institucional y las relaciones
publicas (Padilla Castillo, 2016; Gonzélez Ofate y Martinez Sanchez, 2020), la publicidad
y el marketing (Mosquera Alvarez e Hidalgo Albuja, 2020; Brennan et al., 2020; Akbar y
El-Gohary, 2021), la creatividad (Vdsquez, 2019), el periodismo y la comunicacion
audiovisual (Alvarado Ortega y Ruiz Gurillo, 2013; Weitz, 2016; Fraticelli, 2019), los
estudios de género (Mancera Rueda, 2014) e incluso el humor en redes durante la

pandemia de la COVID-19 (Sola-Morales, 2020; Kralovi¢ova, 2020).
2.2.LOS MEMES COMO FORMATO HUMORISTICO POR EXCELENCIA EN REDES SOCIALES

Ballesteros (2016) ofrece una definicién del término meme: “una composicién verbo-
visual o audio-visual, de naturaleza digital que se transmite por la red, siendo susceptible
de evolucionar a medida que viaja virtualmente” (p. 25). Etimoldgicamente, la palabra
procede del vocablo griego mimeme, que significa “lo que se imita”. Se utilizé por
primera vez en la obra del zodlogo Richard Dawkins The Selfish Gene (1976) para
enunciar su hipdtesis memética de la transmisidon cultural, refiriéndose a meme como
“la unidad minima de informacion que es posible transmitir o imitar” (Alarcén, 2017, p.
123). Sin embargo, el concepto ha ido mutando de significado con el transcurrir del
tiempo; Shifman (2012) los reconoce como contenidos de diverso origen que pueden ir
evolucionando a la par que son utilizados y resignificados por los usuarios. De forma mas
extensiva, los memes pueden ser cualquier producto que se halle en Internet y origine
diferentes contenidos replicables, a través de todas sus variables: la imagen fija con o
sin texto, los gif, videos, etc. (Garcia Huerta, 2014). Islas (2020), por su parte, los
considera “un elemento que permite entender la estructura sociocultural de los
individuos inmersos dentro de una cultura digital” (p. 46). Camas, Valero y Vendrell

(2018) enumeran los rasgos que caracterizan a los memes:

(1) la fidelidad con el acontecimiento a destacar, de forma que sea reconocible
por los ciudadanos; (2) la fecundidad o potencialidad de transmision,
normalmente de naturaleza viral, en funcion del valor que la comunidad le
otorgue; y (3) la facilidad para permanecer en el tiempo y el espacio de la red

(Arango, 2015), a lo que afadiriamos, (4) su cardcter humoristico (p. 121).
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En cuanto a las formas culturales que se integran en los memes hallamos musica,
tendencias de moda, frases coloquiales, fotografias, videos, etc., “todas ellas estructuras
vivas susceptibles de ampliar su alcance” (Martinez-Rolan y Pifeiro-Otero, 2016).
Aunque los memes no son nativos ni exclusivos del ambito digital, han encontrado en
plataformas como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube unos vehiculos de
“propagacion viral” (Hernanz y Hernanz, 2012; Garcia Huerta, 2014) hasta convertirse
en modos de expresidn y participacion en las comunidades digitales (Davison, 2012;

Vickery, 2014).

Por ultimo, estos textos audiovisuales abarcan un amplio abanico de temas: politica
(Martinez Rolan y Pifieiro Otero, 2017; Macid y Rissotto Britos, 2020), filosofia (Alarcén,
2017), cultura (Islas, 2020), literatura (Llosa Sanz, 2020), identidad (Pérez Salazar, 2017)
e incluso los discursos extremistas y de odio en las redes sociales (Pérez-Pereiro y

Romay-Campos, 2020).
2.3. HUMOR E IDENTIDAD

La realidad diversa de nuestro pais también se ha plasmado en el género humoristico. El
estudio de Requejo Fraile, Velasco Molpeceres y Reguero Sanz (2016) aborda el proceso
de autodeterminacion de Catalufia en el humor grafico de la prensa espafola. Otros, como
los de Martinez-Garcia (2009) y Anduaga (2017) se ocupan del humor en la ficcidn
televisiva —comedia de situacion y programas de entretenimiento, concretamente—
como forma de construccion de las identidades nacionales catalana y vasca,
respectivamente. Sdnchez-Gey (2021) se refiere al reflejo de la television autonémica

andaluza en redes sociales, donde el humor estereotipado ocupa un lugar preeminente.

Precisamente, este ambito de las redes sociales no ha permanecido ajeno a este empleo
del humor como sefia de identidad territorial. Mancera Rueda (2016) analiza el uso
linguistico del espafiol no normativo como rasgo identitario en estos medios digitales
gue, paraddjicamente, se caracterizan por su alcance global. Por su parte, la
investigacion etnogréfica digital de Diaz Bizkarguenaga (2015) se centra en Facebook
como herramienta para la conformacidn de la identidad nacional vasca, para lo que en

muchas ocasiones se utiliza la satira, la ironia o la parodia. Gil Ramirez (2018) relaciona
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el uso de videos humoristicos en YouTube con la comunicacion politica en el marco del
procés catalan. Sin embargo, no existe una extensa produccidon académica de autores
espafioles al respecto del humor identitario en redes sociales, aunque el estudio de Pano
Alamdan y Mancera Rueda (2014) haga hincapié en la importancia del humor verbal y de
construir una identidad parddica en Twitter. Alvar (1962) ya nos hablaba del atractivo

del dialecto andaluz como recurso humoristico:

fluctuando entre el impetu revolucionario de su fonética y el conservadurismo
tradicional de su sintaxis, de su fraseologia, de su refranero y de su Iéxico, el
andaluz ofreceria un equilibrio armonico y casi taumaturgico que seria la causa
mds patente de la seduccion, el encanto y la gracia del hablar de las gentes

béticas (p. 227).

Sin embargo, Narbona Jiménez (1986, p. 233) expresa la dificultad que ha supuesto
tradicionalmente la unificacién de la sintaxis coloquial andaluza: “que esta por hacer la
gramatica de la lengua coloquial es algo reconocido por todos”, afirma. Pese a este
problema, Moreno (2008) refleja la necesidad de realizar una reivindicacion de la cultura

andaluza en los siguientes términos:

Que cuando nos encontramos en pleno siglo XX| todavia exista debate no solo
sobre los contenidos de la cultura andaluza, sino que sea necesario defender la
existencia de esta, y de Andalucia como hecho cultural, es una realidad que
constituye uno de los obstdculos fundamentales para la toma de conciencia de
los andaluces como pueblo, y por tanto, un lastre para desplegar nuestras
potencialidades como tal, tanto en el dmbito econémico, como en el social y el

politico (p. 7).
3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo principal de la presente investigacion consiste en analizar el discurso
humoristico de las publicaciones de Malacara en redes sociales. Como objetivos
secundarios, se pretenden identificar los recursos expresivos y los temas a los que

recurre dicho autor en las publicaciones que postea en sus distintos perfiles; por ultimo,
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realizar una descripcion de la estrategia comunicativa digital empleada por Lucas

Melcdn, creador de dicha marca.

Con respecto a la metodologia, esta disefiada como un estudio de caso (Wimmer y
Dominick, 1996), puesto que se trata de “una investigacién empirica que estudia un
fendmeno contemporaneo dentro de su contexto de la vida real, especialmente cuando
los limites entre el fendmeno y su contexto no son claramente evidentes” (Yin, 1994, p.

13). En él se emplean dos herramientas metodoldgicas distintas:

- el analisis de contenido de los perfiles en redes sociales del proyecto (Facebook,
Twitter e Instagram), siguiendo los postulados generales de Bardin (1991) y los
del analisis de contenido de las comunicaciones de Colle (2011). Se ha realizado
una monitorizacién en tres fases: en primer lugar, se han obtenido los datos
globales de los tres perfiles; después se ha realizado una comparativa de la
actividad de las distintas cuentas entre el 17 de octubre y el 1 de diciembre de
2021 para conocer sus indices de actividad mas reciente; por ultimo, se ha
procedido a monitorizar la actividad de la cuenta de Twitter durante el afio 2021.
Para obtener los datos se han empleado las herramientas Google Trends, Social
Blade, Twitonomy, Fanpage Karma y las propias analiticas de Twitter, ademas
del andlisis manual de las publicaciones en Twitter aplicando una ficha de
vaciado (tabla 1). Para la elaboracién de esta tabla se han tenido en cuenta los
trabajos previos de Castro-Martinez y Diaz-Morilla (2021) y Castro-Higueras,
Torres-Martin, Carballeda-Camacho y Aguilera-Moyano (2021) para el analisis de
la red social y de Knobel y Lankshear (2006, p. 218) para la tipologia de los memes

de Internet;
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Tabla 1. Ficha de analisis de contenido en Twitter.

Recursos formales

Elementos
audiovisuales

Imagen/Video

Graficos/ Rétulos/Efectos

Audio

Texto

Emoticonos

Gif

Enlaces

Memes (politica/comentario social/bromas de
diversas subculturas/ humor absurdo/
propagacién de bulos/otros)

Recursos para
la interactividad

Etiquetas

Llamadas a la accion

Menciones

Encuestas

Recursos narrativos

Tipo de narrador

Lenguaje empleado

Personajes principales y secundarios

Relacién entre texto e imagen

Fuente: Elaboracién propia a partir de Castro-Martinez y Diaz-Morilla (2021), Castro-
Higueras, Torres-Martin, Carballeda-Camacho y de Aguilera-Moyano (2021) y Knobel y
Lankshear (2006).

-y la entrevista en profundidad (Gaitan y Pifiuel, 1998; Taylor y Bogdan, 2008) al

creador de los mismos, Lucas Melcdn. Dicha entrevista, efectuada el 11 de

octubre de 2021 por medios telematicos, estaba basada en un cuestionario

semiestructurado de 15 preguntas al que el autor podia responder con

flexibilidad, incluso aportando datos sobre los que no se le habian cuestionado

en un principio. Los temas de las preguntas iban desde la formacion académica

y profesional del entrevistado hasta la construccion de la marca y la vertiente

comercial del proyecto, pasando por la estrategia comunicativa digital, los rasgos

caracteristicos de su humor y la dificultad que supone comunicar desde la

periferia y, mds concretamente, desde Andalucia.

4. RESULTADOS

Lucas Melcdn es el creador de contenidos que se oculta tras Malacara (@malacarasev).

Licenciado en Comunicacion Audiovisual por la Universidad de Sevilla, realizé
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posteriormente dos masteres en guion y comunicacion politica en la misma institucion,
asi como un curso de especializacion en marketing digital en la Escuela de Organizacién
Industrial (EOI), también en la capital andaluza. El polifacético autor ha trabajado “como
fotografo y editor de video, como disefiador grafico, como copywriter y como
community manager. A lo que me dedico en realidad es a dar una solucién integral de
creatividad aplicada a social media” (Melcon, comunicacién personal, 11 de octubre de
2021). Su vida laboral se reparte entre empresas de telefonia, asociaciones no
gubernamentales, festivales de musica, restaurantes, instituciones publicas y partidos
politicos: “La vida da muchas vueltas y yo he aprendido a hacer un poquito de to (sic),

gue se dice” (Melcdn, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021).

La idea de crear sus perfiles en redes sociales surge por casualidad, “trasteando,
haciendo contenido, mezclando frases de mi infancia y de mi juventud con un formato
estético de la cultura pop” (Melcén, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021). Su
experiencia académica y profesional ha resultado clave para dar forma a sus

publicaciones:

A guionizar didlogos aprendi en el mdster de guion, por ejemplo. A utilizar de
manera mds o menos profesional las redes me ayudo el curso de marketing. Y a
comprender e ironizar con las figuras politicas puede que surgiese cuando estuve
aprendiendo comunicacion politica (Melcén, comunicacidén personal, 11 de

octubre de 2021).

Su aventura en redes sociales comienza a finales de 2016 creando un perfil en Facebook.
Sin embargo, “el progresivo abandono de esta red por parte del publico de mi edad me
hizo meterme en Twitter y después en Instagram” (Melcdn, comunicacion personal, 11

de octubre de 2021). A inicios de 2022 acumula 321.319 seguidores (tabla 2).

Tabla 2. Perfiles sociales de Malacara

Facebook Twitter Instagram
N2 de seguidores 28.971 141.601 150.747
Cuentas que sigue 0 (es una Fanpage) 418 522
Publicaciones diarias 0,5 5,8 1,2
Fecha de creacion noviembre 2016 junio 2018 enero 2017

Fuente: Facebook, Twitter, Instagram.
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Pese a que en Instagram su comunidad es mas amplia, es en Twitter donde Malacara
centra su actividad y difunde primero sus publicaciones ya que, de hecho, los posts en
Instagram y en Facebook suelen consistir en imagenes de sus tuits. Asi, su estrategia
digital “se basa bastante en la curacidn de contenido. Subo las cosas a Twitter y las que
tienen mas repercusion las pongo en Instagram. Las de Instagram que mas me gustan
las pongo también en Facebook” (Melcdn, comunicacion personal, 11 de octubre de
2021). Pese a ello, asevera que “no hay rutinas ni planificacion de ningun tipo. No
programo los posts ni me rijo por ningln tipo de horario ni de lo que convenga en

términos de social media” (Melcdn, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021).

La monitorizacién de las distintas cuentas muestra que entre el 17 de octubre y el 1 de
diciembre de 2021 Twitter supuso el 70% de sus publicaciones, seguido de Instagram
(20,6%) y de Facebook (9,4%). Sin embargo, el rendimiento de la actividad indica que las
métricas globales son mejores en Instagram, que es la red donde obtiene una mayor

efectividad en términos generales (tabla 3).

Tabla 3. Actividad de los perfiles sociales de Malacara (17/10/21-01/12/21)

Publicaciones/dia Me gusta Comentarios-Retuits Reacciones
Instagram 4,8 772.512 8.030 780.542
Twitter 1,4 510.577 68.467 579.044
Facebook 0,7 9.876 749 28.935

Fuente: Fanpage Karma.

En este periodo, las publicaciones mas destacadas en cada red social se corresponden
con Halloween y con el apoyo a la huelga de los trabajadores del metal en Cadiz (tabla
4). Desde una perspectiva general, los mensajes que han obtenido mayor relevancia son
los que incorporan imagenes. Asi, de las 10 publicaciones mas destacadas, que
acumulan algo mas de 180.000 interacciones, 4 de ellas pertenecen a publicaciones en
Twitter (83.933 interacciones) —incluidas las dos primeras— y 6 a Instagram (96.082
interacciones). Por su parte, los 10 textos y los 10 enlaces mds destacados se
corresponden con publicaciones de Twitter y suponen mas de 45.000 y de 31.000

interacciones, respectivamente.
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Tabla 3. Mejores publicaciones de los perfiles sociales de Malacara (17/10/21-
01/12/21)
Publicacién Me Comentarios- | Reacciones
gusta Retuits
Instagram | es xico dejenlo esta aprendiendo todavia a | 24.483 312 24.795
hase cosa de buo (Imagen de un policia junto
a un buho)
Twitter CASI PUEDE OIRSE EL SENTRIFUGAO (Imagen | 51.370 9766 61.136
de la Tierra iluminandose)
Facebook | me gustaria que argun dia la gente de mi | 2.331 1.363 4.617

tierra se echase a la calle porke cobramo
demasiao y no porque cobremo demasiao
poco y no porque se esten llevando la poca
industria que hay y no porque quieran que
nos pasemo la vida sirviendo sangria y no
porque er futuro que tenemo sigue mu negro
y no porque es una condena que nos obliga a
marcharno y no porque asi no se puede vivi
con los compaiiero... (imagen de Baby Yoda
con el texto: MANDANDOLE TODA LA
FUERSA A LOS COMPANERO DER METAL EN
CADI)

Fuente: Fanpage Karma.

Desde que en junio de 2018 crease su cuenta en Twitter, donde su biografia de perfil

Unicamente indica “ANDALUSIAN QUOTES”, Malacara ha publicado 9.853 tuits y sus

seguidores han aumentado de modo sostenido (imagen 1). La actividad de la cuenta fue

mas intensa en sus inicios y después, durante el afio 2021, se mantuvo estable (imagen 2).

Total Followers for '"MALACARA' (Weekly)

Total Following for 'MALACARA' (Weekly)

Mar 21

Total Tweets for 'MALACARA' (Weekly)

Fuente: Social Blade.

Imagen 1. Evolucién de la comunidad de Malacara en Twitter.
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Imagen 2. Publicaciones de Malacara en Twitter.

@malacarasev

Oct 20 Jan 21 Apr ‘21 Jul 21 Oct '21 Jan '22

Fuente: Twitonomy.
También han evolucionado positivamente las blisquedas en Google relacionadas con la
marca, tanto por su nombre genérico como asociada a la actividad en Twitter y a la venta

de merchandising (imagen 3).

Imagen 3. Evolucién de busquedas en Google sobre Malacara.

) il

® Malacarasev @® Malacara Twitter Malacara camisetas

Fuente: Google Trends.

La cuenta de Twitter publica una media de 6,67 mensajes por dia, manteniendo la
actividad todos los dias de la semana y sin una pauta horaria concreta. El 81% de sus
tuits son contenido propio, mientras que el 16,2% son respuestas a otros usuarios y el
2,6% es contenido compartido. Sus publicaciones tienen unas tasas de interaccién muy
altas, pues el 90,75% obtiene retuiteos y el 96,84% es seleccionado como favorito. En
cuanto a los numerosos comentarios y menciones que reciben sus tuits, se trata de un
perfil que responde de forma directa en el 28% de los casos y que ha marcado casi 5.000

publicaciones como favoritas.
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Melcdn afirma que el otro pilar de sus perfiles es el seguimiento exhaustivo de la
actualidad cotidiana, tanto en los medios convencionales como en las plataformas
sociales. En el ultimo afo ha publicado sobre temas tan diversos como la reforma laboral
y el enfrentamiento entre socios de gobierno, las comparecencias del comisario José
Manuel Villarejo relacionadas con la corrupcién politica, la erupcién del volcan en
Canarias, la subida del precio de la electricidad, la caida de Facebook, la detencion de
Carles Puigdemont, la problematica de la contaminacién del Mar Menor, conflictos
laborales como el de los riders contra las multinacionales o la huelga de los trabajadores
del metal, la crisis del Coronavirus o asuntos de corte social relacionados con el

feminismo, la homofobia y el racismo.

Las tematicas que emplea de forma mds habitual (grafico 1) son asuntos de la vida
cotidiana —desde dejar abierto un producto que se estropea a no querer ir al colegio,
pasando por salir de fiesta o discutir con la familia—, contenido politico abordado desde
el humor critico —que focaliza en las instituciones, los partidos politicos e incluso en la
Corona—, la cultura andaluza —gastronomia, costumbres, arquetipos...— y parodias de
referentes de la cultura popular como futbolistas, cantantes, celebridades o productos
audiovisuales —Harry Potter, El Sefior de los Anillos o La Guerra de las Galaxias—.
Atendiendo a la tipologia de memes utilizada en la tabla de andlisis, se comprueba que
Malacara emplea memes de las categorias comentario social y politico, humor absurdo
y bromas de diversas subculturas. Sin embargo, es relevante destacar que la cuenta no
resignifica memes ya existentes, sino que los crea aplicando los recursos expresivos y
narrativos que conforman su lenguaje caracteristico. Ademas, es igualmente resefiable
que el meme no es el Unico formato de humor que emplea, puesto que mas de un cuarto

de sus publicaciones se basan solamente en texto.
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Grafico 1. Tematicas empleadas en Twitter por Malacara.

B Vida cotidiana W Critica politica

Cultura popular M Cultura andaluza

Cultura popular

Fuente: elaboracién propia.

Malacara expresa su opinion sobre asuntos de indole politica, social y cultural que estén
presentes en la agenda de los medios de comunicacién o sobre los que haya algun tipo
de debate en la opinidon publica. Mediante sus publicaciones queda patente el
posicionamiento ideoldgico del autor, que se identifica con el espectro politico de
izquierdas e imprime a sus contenidos un cariz critico y reivindicativo, pero siempre con
un tono humoristico. De este modo, entre otros asuntos, se ha pronunciado sobre la
reforma laboral, la expropiacién a los bancos, el apoyo al movimiento obrero, el
capitalismo, el rechazo a los partidos de derechas, los recortes en sanidad y en

educacion, la gestién de la pandemia o la situacion de la realeza.

Las publicaciones que mds engagement han generado (imagen 4), tanto al ser
retuiteadas como por recibir marcaciones como favorito, son las referentes a la subida
del precio de la electricidad en Espafia, una pieza humoristica sobre Halloween, una
critica al ayuno intermitente, un juego de palabras con uno de los protagonistas de
Eurovisién que se convirtio en meme y una publicacién sobre la polémica por la
asistencia del presidente del Partido Popular, Pablo Casado, a una misa en honor al

dictador Francisco Franco.
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Imagen 4. Publicaciones con mas impacto en Twitter de Malacara.

2 Tweets mas retuiteados % Tweets mads favoritos
iz MALACARA £ 0828 mels  MALACARA R
e
CASI PUEDE OIRSE EL SENTRIFUGAO https:iit. co/AOUUNTSFYP CASI PUEDE OIRSE EL SENTRIFUGAO htps:iit.co/AOUuNfsFYP
oz MALACARA o iz MALACARA .
as as

ADONDE SE DIRIGE USTE - PO A DONDE VOY AIA SUBIRME EN ARGUN ARBO

- DISCURPE A DONDE SE DIRIGE USTE - PO A DONDE VOY AIA SUBIRME EN ARGUN ARBO -
PA PASARME LA NOCHE DISIENDO UU UU UU UU UU Y ASIN - MUY BIEN PUEDE CONTINUA PAPAS

ME LA NOCHE DISIENDO UU UU UU UU UU Y ASIN - MUY BIEN PUEDE CONTINUA
hitps:/t co/RLZiS3JdwW hitps:/1 coRL2i53JdwWW
e MALACARA 13 4526 e MALACARA 13 4528
are arz
AYUNO INTERMITENTE ME TOMO UNA CROQUETA ESPERO SINCO SEGUNDO ME TOMO AYUNO INTERMITENTE ME TOMO UNA CROQUETA ESPERO SINCO SEGUNDO ME TOMO
OTRA OTRA
. MALACARA 13 3888 1. MALACARA 132355
ar are
ROSAMELANO SUS MONTADITO POR FAVOR ROSA MELANO https:/it.co/UC4Ta9sHfn ROSAMELANO SUS MONTADITO POR FAVOR ROSA MELANO https:/it.co/UC4Ta9sHfn
r1aie MALACARA 1z MALACARA 133285
- 13 3.835 -
CON RASON YO VEIA A TORMUNDO CANTANDO CARAAL SOL Y YO DISIENDO CORO PERO LA QUE LIO ESTE POBRE PA ENTRA EN LA CARSE CUANDO PODRIA SENSILLAMENTE
SI YA ES DE NOCHE https:/it.co/Q36wHEkyKA HABERSE RAPEAO ARGO https://t.co/FCENMZITM

Fuente: Twitonomy.
A nivel formal, las publicaciones de Malacara poseen dos rasgos caracteristicos
principales: el uso de las mayusculas en los textos y la utilizacién del dialecto andaluz —
concretamente, el de su variante sevillana— como vehiculo de expresion (imagen 5). En
lo concerniente al primero de ellos, “lo de las mayusculas en un principio se emplea solo
en la version de Twitter y los pantallazos, y tiene como objetivo imitar de alguna manera
los memes clasicos con letra IMPACT” (Melcén, comunicacion personal, 11 de octubre
de 2021). En lo referido al dialecto, “es para hacerlo fonético y natural. Al final, es una
variante que es andaluza y a la vez no, y sevillana y a la vez tampoco. Es el idioma que
se ha ido creando” (Melcén, comunicacion personal, 11 de octubre de 2021). Por ello,
los textos no siguen la ortografia normativa a propdsito con la intencién de imitar las
particularidades del dialecto; sin embargo, no es extrafio que las publicaciones reciban
criticas por sus errores ortograficos por parte de usuarios que desconocen la

idiosincrasia de la propia cuenta.
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Imagen 5. Ejemplos de publicaciones en Twitter de Malacara.

MALACARA @malacarasev - 13 oct.

MALACARA @malacarasev - 1jun . MALACARA @malacarasey - 25 e male )
riala @ male ©arz  OCHENTA MIR PAVO JUANMA?? Y GANANDO OCHENTA MIR PAVO
C3fE  CON QUE NOS PONGAMO MINIMAMENTE DE ACUERDO AR PONE LA B00) i et o e e SN R NESESITAN QUE LE PAGUEMO LAS CLASE DE INGLE AR CRIO ENTRE

LAVADORA CON ER MENEO DE SENTRIFUGAO NOS SEPARAMO POR FIN AMMM NO QUE LO MATASTE! L0S DEMAZ?

DE FRANSIA

[2 nese nia - 25 ag
Q= 0 1am Q sam & M = clectomanks e# @) Sto meaald 20 ago, @ PP Andaluz @ @ppandaluz - 12 oct
11 Mireia Borras (Vox ), sobre Federico Garcia Lorca: ® oon i
@il conla Educacién
mala MALACARA @malacarase "Ese hombre hoy votarfa a Vox porque amaba Espaia”. ueact

Cars  CASIPUEDE O\RSE EL SENTRIFUGAO
Matrimonio que gana 80.000€ apunta a su hijo a una academia de
inglés e informética. Abona 90€ al mes por curso

electomania.es

@ ~Antes con el PSOE se deduciz 0€

@ Ahora con el gobiemo del cambio se deduce 108€

ANDALUCIA BAJA

IMPUESTOS
COMPROMETIDOS 52
CON LA EDUCACION <

80.000y
asu hijo a una academ
y de informética. Abor

. MALACARA @malacarasev - 15 ago.
care  AVEYOFUI AR CURSO DE FEMINISMO PERO ENVERDA ESTUVE CON ER
MoV

. MALACARA @malacarasev - 30 ago, .
care  ENFADAO NO VO SOLO DIGO KE CON DOS MEDIA DE CHOCO VAMO A male MALACARA @malacarasev - 3 oct.
ESTA CORTO Y QUE LUEGO SIERRAN COSINA Care  ESTA HASIENDO CALO NO?? YO PONDRIA EL AIRE

1

Q= 0 ses Q srm X5

. MALACARA @malacarasev - 15 ago,

U picHo Lo cUARS! SETA\JGA?\A PONE UNA FOTO Y HABLAI DE LA FOTO
DE SETANGANA PO SETANGANA GANA Y USTEDE HABLAI NO SE SI ME
ESPLICO

QO 17 Q 17mi

Fuente: Twitter.

Los recursos discursivos que emplea Malacara, ademads de por lo ya mencionado, se
caracterizan por la prevalencia de la imagen y por sus referencias al imaginario colectivo
y a la cultura popular. Asi, el 45% de los tuits incluye imagenes, el 27% enlaces, el 26%
de las publicaciones emplean Unicamente texto y el 2% incorporan enlace e imagen.
Utiliza mayoritariamente imagenes fijas Unicas, normalmente fotografias que incorpora
de forma individual a cada tuit. Los tuits Unicamente textuales contienen mensajes
breves y concisos que no requieren de apoyo visual, salvo en un tipo de contenido
propio como son las parodias de guiones audiovisuales. En estos casos el autor elabora
publicaciones textuales con el texto de los guiones pero que se incorporan como imagen
en las publicaciones, para poder mantener el formato visual propio de estas piezas. No
se detecta una presencia relevante de recursos muy habituales en Twitter, como son

llamadas a la accidén, emoticonos, encuestas o etiquetas.

Las imagenes que emplea son muy variadas, pero destacan por su abundancia las de
personajes conocidos —fundamentalmente politicos—, las de animales y las de

personajes de ficcidn, normalmente pertenecientes al mundo audiovisual (imagen 6).
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Imagen 6. Ejemplos de publicaciones en Twitter de Malacara.

malp -MALACARA @riaiacarasel. 8 sept " pgle MALACARA @malacarasey - 19 oct.
CAE - MAVAAAAAA CEIE  INDISNANTE TRATO ESKE NO WERVO
- QUEEE QUIERE AHOORA
- IRA COMO DOY LA WORTERETA

- (WORTERETA)
-WENOOOOO

-HAVISTO?72

- PERO QUE BIEN LO HASE VAMO
-OTRAVE

- VENGA OTRA VE
- (OTRA WORTERETA)
- VENGA YASTA QUE TE VA MAREA

S 0 a8 Q 42m i
 MALACARA @malacarasey - 18 ul.
Y - PERO ENTONSE QUE TE PASA CON EL HUMANO A VE
- PO KE HASE COMO QUE ME TIRA LA PELOTA PERO NO LA TIRAEN
'VERDA ENTONSE YO CREO QUE ME LA TIRAQ PERO ERA MENTIRA'Y
SIEMPRE ME LO CREO TIO NOSE SIEMPRE IWA ESTOY HARTO

raala  MALACARA @malacarasev - 22 sept.
Care  CUANDO TU CRUSH TE DISE QUE NO ES DE ISQUIERDA NI DE DERECHA
QUE LOS ESTREMO SE TOCAN

1mals  MALACARA @malscarasey - 15 ju
Cars  COTISAR??? ESO ES UNA MARCA DE WISKI NO?22

Q7 u 25 Q 14mi 5

o MALACARA @malacarasey - 22 sept.
&7 ARA PONGO UNOS MEVIE DE PERROS SENSILLAMENTE MARCISTAS
MARANA HAGO PUBLISIDA DE ARGO ASIN ES LA VIDA XICOS

LUEGO PAGA LAS FASTURA BUENAS TARDE JEJELEJE JAZZTEL
Qs 1 2 Q 788 &o

Fuente: Twitter
Por otra parte, también utiliza imdgenes secuenciales que organiza a través de la
herramienta de creacion de hilos de Twitter, aunque lo habitual es que en estos casos
sean fotogramas de productos culturales reconocibles para el publico —desde peliculas
clasicas hasta series actuales— sobre los que parodia los didlogos mediante titulos
graficos. Los videos, por su parte, son empleados en menor medida y suelen ser de
animales sobre los que subtitula supuestos didlogos humoristicos, frecuentemente

relacionados con la vida cotidiana.

El estilo de las publicaciones se caracteriza por el empleo de un lenguaje coloquial en
tono humoristico. Es habitual que evite la mencidon expresa a la cuestidon que parodia o
critica, jugando con la complicidad del publico que lee el subtexto a través del uso
connotativo de los recursos visuales. De este modo, abundan imagenes y personajes de
peliculas y series —desde Baby Yoda a Pingu—, videojuegos, el mundo del deporte y la
vida politica y social. Otra estrategia recurrente es la descontextualizaciéon de las
imagenes, especialmente las de referentes politicos, para crear contrastes basados en
la yuxtaposicion de elementos inconexos. Como se ha sefialado al explicar las tematicas
de las publicaciones, es resefable |a alta carga de critica politica que contiene la cuenta,
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tanto hacia medidas y actuaciones concretas como hacia posicionamientos ideoldgicos

de derechas (imagen 6).

Melcdn termina de perfilar el aspecto formal de sus publicaciones del siguiente modo:
“intento que todo el contenido tenga un apoyo visual importante y que sea coherente
con el texto. Y que el texto siempre sea humoristico e irédnico” (Melcén, comunicacion

personal, 11 de octubre de 2021).

El acento no es una cuestidén baladi para el autor, puesto que se sintié en ocasiones

incomprendido durante la etapa laboral que desarroll6 en Madrid:

En Madrid, a veces, parece que tienen cera en los oidos. A mi se me entiende
perfectamente, pero alli, en ocasiones, tenia que repetir las cosas un par de
veces. No sé si es porque son duros de oido o porque se niegan a hacer el
minimo esfuerzo de escucha activa (Melcdn, comunicacion personal, 11 de

octubre de 2021).

Por ello, se siente mas cdmodo comunicando desde la periferia, e incluso atribuye a
este hecho parte de su éxito: “Afortunadamente y esperemos que dure mucho, resido
en mi ciudad, Sevilla, desde hace ya dos anos, tras haber pasado otros dos anos vy
medio alli. Coincidentes, por cierto, con la explosién de la pagina. Igual tuvo que ver”
(Melcén, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021). El otro factor que ha
contribuido a que se convierta en una celebridad en las redes sociales es, a su juicio,
la honestidad: “no engafio a nadie, creo. Soy natural” (Melcén, comunicaciéon

personal, 11 de octubre de 2021).

Por otra parte, los comentarios negativos que se vierten en sus perfiles los gestiona
“bloqueando porque me entristecen mucho. Intento no contestar ni entrar y, a veces,
ni leer. Internet estd lleno de gente con miedos, problemas y envidias y en ocasiones se

III

convierte en un lugar hostil” (Melcdn, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021).
También ha tenido que hacer frente a otras polémicas, como la surgida con el periodista
Emilio Doménech a raiz de la cobertura informativa que este ultimo realizé de las

elecciones presidenciales estadounidenses de 2020. Dicho redactor empezé a hacer
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referencia en sus directos a los memes que Malacara popularizdé en la red sobre su

figura, pero sin mencionar la autoria de los mismos:

Con él no tengo ningun tipo de problema. Sencillamente sefialé, y €l se dio cuenta
perfectamente, que se hizo hasta trending topic una cosa que yo habia puesto
en marcha. A la polémica se sumé la marca que puso “DOMENE” en una
camiseta; eso me molesté bastante. Al final acabo retirando la camiseta y

haciéndose la victima (Melcén, comunicacidn personal, 11 de octubre de 2021).

Y es que Melcdn se ha adentrado en el terreno del merchandising (imagen 7) con su
propia linea de ropa: “Las camisetas y demas aportan un poco la fisicidad a la marca,
gue hace que salga de la pantalla y esté en las calles. Me ha hecho mucha ilusién ver a
tantisima gente con mis camisetas” (Melcén, comunicacidn personal, 11 de octubre de
2021). Sus mensajes han traspasado la barrera de lo digital para llegar al mundo fisico a

través de la mercadotecnia, ddndole un componente transmedia a los mismos:

Imagen 7. Merchandising de Malacara.

ryalz MALACARA
TH2 omearaoey o el
MUY PRONTO ESTARA MAR VISTO NO TENE UNA 2020 ACABA PERO LO DE ESTAR HASTA ER MISMO
CAMISETA DER MALACARA SIMPLEMENTE ESO ES CONO OS GARANTISO QUE SIGUE
DURO DE ESCUCHAR??? PUEDE PERO HAY
SOLUSION??? ESTA A TAN SOLO UNOS CLICK'Y VITAL EXHAUSTION YA DISPONIBLE URTIMO
SOBRETODO METER MUCHAS COSA EN LA SESTITA MODELO DEL ANO
O USTEDE SE CREI KE LAS GAMBITA DE HUERVA

SON GRATI lavinileta.es/producto/hasta..

lavinileta.es/malacara

HASTA (R
MISMICIMO
con

12:49 p. m. - 14 dic. 2020 - Twitter Web App
3:38 p. m. - 3 ago. 2021 - Twitter for Android

96 Retweets 6 Retweets 12 Tweets citados 98 Me gusta
Retweets

6 Tweets citados 289 Me gusta

Fuente: Twitter
Respecto a la preservacion de su anonimato, asegura que le “daria bastante pereza y
verglienza que me hablen personas que no conozco por la calle. [...] No quiero ser
famoso porque lo que mas valoro en esta vida es la tranquilidad, por encima del dinero

y de cualquier otra cosa” (Melcon, comunicacion personal, 11 de octubre de 2021).
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Ademas, esta decisidn le permite gestionar sus cuentas en redes como si de una marca

se tratase:

Mi pasion por los limites de la comunicacion corporativa hace que me resulte
mds atractiva la idea de proyectar todo como una especie de marca mds que
como una persona. Precisamente en la disonancia entre lo reglado de lo estético
de la marca y lo improvisado de la escritura nace parte del encanto que creo

puede tener (Melcdn, comunicacién personal, 11 de octubre de 2021).

Por ultimo, las expectativas de futuro del proyecto Malacara trascienden los limites de las
redes sociales: “Colaboro en la radio desde hace un tiempo y también he tenido alguna
columna en eldiario.es, entre otros. Pero siempre estoy abierto a mas colaboraciones y

nuevas fronteras” (Melcdn, comunicacion personal, 11 de octubre de 2021).
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Siguiendo la definicion de Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero (2016), el universo de
Malacara estd compuesto por frases, tendencias, imagenes fijas, videos, etc. que se
transforman en organismos vivos y que trascienden su alcance y su significado, incluso
cuando son extraidos, como en este caso, de su contexto original. La observaciéon de una
sola de sus publicaciones “permite entender la estructura sociocultural de los individuos
inmersos dentro de una cultura digital” (Islas, 2020, p. 46), concretamente la actualidad
espanola e internacional reflejada en los social media. En cuanto a los temas que
abordan sus memes, son tan extensos como la literatura académica que ha tratado el
género humoristico: de la politica (Sierra, 2012; Fuica Gonzélez, 2013; Martinez Rolan y
Pifieiro Otero, 2017; Pérez Pereiro y Campos, 2019; Macia y Rissotto Britos, 2020) a la
pandemia de la COVID-19 (Sola-Morales, 2020; Kralovicovd, 2020), pasando por el
periodismo y la comunicacién audiovisual (Alvarado Ortega y Ruiz Gurillo, 2013; Weitz,
2016; Fraticelli, 2019), la cultura (Islas, 2020; Llosa Sanz, 2020) o la identidad —
concretamente, la andaluza— (Pérez Salazar, 2017; Sanchez-Gey, 2021). Asi, en su
cuenta aparecen Pedro Sdnchez, Juan Manuel Moreno Bonilla, Yolanda Diaz, Donald
Trump, Hitler, Sergio Ramos, Gandalf, los Simpson, Peppa Pig, Jeff Bezos, Maneskin,

Paquirrin o C. Tangana, entre otros muchos personajes. De este modo, construye
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contenido textual humoristico y memes coincidentes con las categorias de comentario
social y politico, humor absurdo y bromas de diversas subculturas planteadas por Knobel

y Lankshear (2006, p. 218).

El humor que el autor vierte en sus distintos perfiles de redes sociales esta marcado,
como el propio Lucas Melcdn declara, por la tradicion oral y el habla andaluza que formé
parte de su infancia y juventud —y ahora también de su presente—. Por tanto, su obra
es también una reivindicacién de la cultura andaluza en los términos empleados por
Moreno (2008) y de una forma de comunicar desde la periferia. A ello ha afiadido sus
conocimientos sobre la cultura popular de su generacion, asi como su bagaje profesional
en el dmbito de la comunicacién —concretamente en lo que concierne a las labores de
gestidn de redes sociales y comunicacion corporativa— para configurar una voz propia
gue, de manera indeleble, se aprecia en todas sus publicaciones y que se ha expandido

al mundo fisico a través del merchandising en un ejemplo de estrategia transmedia.

Ademas de por el uso dialectal del lenguaje escrito, con el empleo de las mayusculas a
modo de interpelacién al usuario digital, sus posts se caracterizan por imagenes —
normalmente fijas— descontextualizadas que completan no solo el significado, sino
también el impacto visual que buscan provocar, huyendo de otros artificios expresivos
gue ponen a su disposicidon las propias redes sociales (retoque digital de imagen,
emoticonos, hashtags, etc.). Las publicaciones que utilizan video o Unicamente texto son
minoritarias, aunque siguen la pauta discursiva descrita con anterioridad. Los textos no
siguen la ortografia espafiola normativa, empleando un remedo de escritura fonética

del dialecto andaluz que hace su estilo muy reconocible por sus seguidores.

Podemos establecer, asimismo, tres grandes grupos de publicaciones: las basadas en
imagenes de representantes politicos, las que poseen elementos reconocibles de la
cultura popular (cine, series de ficcidn, presentadores televisivos, cantantes de moda,
etc.) y las de tematica natural-animal, que le sirven para replicar en ellas didlogos de la
vida cotidiana. En todos ellos, la experiencia personal de Melcdn vuelve a jugar un papel

decisivo: su formacién en comunicacion politica, sus amplios conocimientos sobre la
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actualidad y las tendencias —no solo en redes sociales— y su crianza entre frases hechas

propias del habla andaluza.

Al respecto de la estrategia comunicativa digital, precisamente estd caracterizada por ese
exhaustivo seguimiento de la actualidad que le impide perder vigencia, pese a la aparente
anarquia en cuanto a tiempos y ritmos de publicacidn. Su plataforma base es Twitter —
donde el creador encuentra una audiencia mas parecida a él mismo en cuanto a edad,
gustos e intereses— y de ahi deriva contenido hacia Facebook e Instagram mediante una

labor de curacién ejercida sobre aquellas publicaciones que obtienen mas interacciones.

Por todo lo expuesto, podemos afirmar que esta investigacion, a pesar de tratarse de un
estudio de caso con las limitaciones propias de este disefio metodoldgico, ha alcanzado
todos sus objetivos, ya que se han expuesto las caracteristicas del discurso humoristico
de Malacara en sus publicaciones, asi como los rasgos expresivos que las distinguen, los
temas que abordan y la estrategia digital que se sigue en las diferentes redes sociales.
El presente trabajo constata que los creadores de contenido pueden emplear el humor,
el uso dialectal del lenguaje y la critica politica y social como herramientas para generar
comunidad en el ambito digital. De este modo, encontrar una voz propia que caracterice
el discurso de forma coherente y cohesionada contribuye a construir una marca
reconocible que fidelice a la audiencia. Por otra parte, adaptar sus mensajes al lenguaje
de cada red social y desarrollar una curacion sobre los propios contenidos facilita la

eficiencia e incrementa el rendimiento de las publicaciones.

Igualmente, el objeto de estudio que aqui se aborda constituye un tema de gran
interés que puede continuar su desarrollo mediante futuras lineas de investigacion,
como son los contenidos humoristicos en las nuevas plataformas —Twitch, TikTok,
etc.— o las posibilidades que ofrece el ambito digital para romper estereotipos

identitarios a través del humor.
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