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Resumen

Se analizan las narrativas digitales utilizadas por los partidos politicos de Espafia, Francia, Portugal y Estados Unidos con
especial atencidn a la transmedia. Para la obtencidn de datos se emplea el analisis de contenido de las webs de las forma-
ciones politicas con las plataformas referenciadas en ellas, y encuestas con los responsables de comunicacién digital de las
organizaciones. Los resultados muestran que, en lugar de adaptar sus mensajes a plataformas especificas, los partidos po-
liticos tienden a difundir contenidos superpuestos, a publicar los mismos mensajes en multiples canales y a infrautilizar las
posibilidades de la comunicacién politica mévil. Los datos obtenidos sitlian a los partidos politicos espafioles a la vanguardia
de las innovaciones en narrativas, entre las que destacan la busqueda de voluntarios de narrativas digitales ajenos al partido
y una apuesta por la innovacién de cara a los préximos afios en narrativa transmedia y 3602.
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Abstract

The digital narratives employed by political parties in Spain, France, Portugal, and the United States are analyzed with par-
ticular attention paid to transmedia. We perform a content analysis of the parties” webpages and online platforms, and the
messages referenced therein, and survey the organizations’ online communication directors. The results show that, instead
of adapting messages to specific platforms, political parties tend to disseminate overlapping content, publish the same mes-
sages on multiple platforms, and underutilize mobile strategies in political communication. The data show Spanish political
parties to be at the forefront of innovation in narratives, as seen in their search for narratives created by non-partisan citi-

zens and their commitment to innovation in transmedia and 3602 video narratives.
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1. La narrativa digital en la comunicacion de los
partidos politicos

La narrativa se ha convertido en un elemento clave en la
comunicacion organizacional online de los partidos politicos
en los Ultimos afios (Lopez-Hermida-Russo; Vargas-Mo-
nardes, 2013; Maarek, 2014; D’Adamo; Garcia-Beaudox,
2016). Sin embargo, el concepto carece por el momento de
una definicidén y un método de andlisis univocos en las cien-
cias sociales. Desde que Todorov (1969) acufié el término
“narratologia” para designar la nueva teoria de la narracion
literaria, la definicién de narracién ha evolucionado desde
las centradas en la configuracién del mensaje y su estructu-
ra (Smith, 1981) hasta aportaciones que incluyen las nocio-
nes de tiempo y propédsito (Phelan, 2005) o las que asumen
al receptor y a la decodificacion del mensaje como parte
de la narrativa y la sitian en un contexto social de accidn
(Ochs; Capps, 2001; Seale, 2000). Estas definiciones dieron
lugar a diferentes modelos de analisis del discurso narrativo
(Propp, 1958; Barthes, 1966; Labov; Waletsky, 1967; Cour-
tés; Greimas-Algirdas, 1976; Genette, 1972; Ricceur, 1983,
entre otros).

El papel de lo narrativo en la investigacidn social responde a
tres momentos significativos:

- primacia del texto como fuente documental;

- lo narrativo se aborda como estructura textual especifica;

- se observa como un fendémeno polimdrfico determinado
por su contexto comunicativo.

Este giro narrativo presente en filosofia, semidtica y cien-
cias sociales asume la narraciéon como una representacion
de la experiencia construida a través del discurso en el que
se otorga sentido, se posibilita su comunicacién y se orienta
la accién (Hyvdrinen, 2008). En esta ultima fase se entiende
que la narracién desborda los limites clasicos de la narrato-
logia y de la ficcidn y se concibe como marco tedrico vélido
para afrontar las transformaciones y caracteristicas de la na-
rrativa digital en los partidos politicos.

Las nuevas tendencias tecnoldgicas en internet (Serra-
no-Cobos, 2016) y una apuesta importante por la innova-
cion y la experimentacion (Salaverria, 2015; Pefiafiel, 2016;

Bender, 2004) han abierto el periodismo y la comunicacion
organizacional a la narrativa digital. Inicialmente migradas
(fundamentalmente textuales) evolucionaron desde una
adaptacion inicial a las caracteristicas de internet (Bolter,
1991; Diaz-Noci, 2001), hacia narrativas concebidas como
digitales y multiformes con incipientes caracteristicas y en-
foques de analisis. Los medios y los gabinetes de comunica-
cion han adecuado paulatinamente la planificacidon de sus
mensajes que circulan a través de diferentes soportes ad-
quiriendo nuevos significados.

Se han establecido distintas conceptualizaciones de estos
cambios que, salvo el ultimo, forman parte de una amplia
familia semantica: crossmedia, multiplataforma, multimo-
dalidad, hiperserialidad, hiperdiégesis, media hibridos,
transficcion, narrativas transmediales, plataformas multi-
ples y mercancia intertextual (Rodriguez-Ferrandiz; Pena-
marin, 2014; Guerrero-Pico; Scolari, 2016) e inmersivo.

Los estudios recientes sobre narrativas se han fijado en la
dimensién transmedia y fundamentalmente en ficcién (Cos-
ta-Sanchez; Rodriguez-Vazquez; Lépez-Garcia, 2015; Marti-
nez-Valero, 2016). Se resaltan las dificultades conceptuales
(Mora, 2014) sobre todo por su caracter multimodal de alta
complejidad, caracterizada por textualidades hiperfragmen-
tadas y decenas de personajes y programas narrativos (Gue-
rrero-Pico; Scolari, 2016).

El inicio del transmedia también es difuso. Si bien las raices
histéricas son anteriores a la existencia del término narra-
tiva transmedia (Moloney, 2011; Montoya; Vasquez-Arias;
Salinas-Arboleda, 2013; Freeman, 2014), éste nace especi-
ficamente en un texto titulado Transmedia storytelling de
Jenkins (2003). Pese a la diversidad de aportaciones pode-
mos resumirla como una estructura narrativa diferenciada
que se expande a través de varios medios que cuentan algo
diferente, con la participacion del usuario y la capacidad del
mundo narrativo de ser abordado a través de cualquiera
de las unidades textuales que la componen (Jenkins, 2003;
2006; Jenkins; Ford; Green, 2015; Scolari, 2009). Frente a
los conceptos multiplataforma y crossmedia, basados en los
soportes y la combinacién entre ellos y los usuarios, no son
una adaptacién de un lenguaje o un mensaje a diferentes
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soportes (Rodriguez-Ferrandiz; Ortiz-Gordo; Sdez-Nuiiez,
2014) sino creaciones concebidas inicialmente como trans-
medidticas.

En este contexto de cambio, de comprensidn de la narra-
cion en un sentido expansivo y con el reto de busqueda de
nuevos métodos de aprehensidn y analisis de la realidad, se
hicieron breves incursiones en las nuevas narrativas, funda-
mentalmente transmedia, en el ambito de la comunicacion
corporativa:

- en la comunicacién politica (Scolari et al., 2012);

- en la empresa (Villena-Alarcén, 2014; Costa-Sanchez,
2014);

- en las ONGs (Marfil-Carmona, 2013; Martinez-Valero,
2016).

Las conclusiones apuntan hacia una utilizacion importante
de la multipantalla y residual de narrativas realmente trans-
media.

Los partidos politicos también incorporaron las estrategias
digitales a sus trabajos (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey,
2016; Lopez-Garcia, 2016) fundamentalmente desde 2004
en las elecciones presidenciales americanas por su versa-
tilidad, velocidad y facilidad de uso (Maarek, 2014). Se ha
dedicado un buen nimero de estudios al andlisis de la ci-
berpolitica (Larrondo-Ureta, 2016) a la que se asignan tres
funciones: informar, movilizar e interactuar (Lilleker; Vedel,
2013).

La tecnologia modifica la comunicacién politica sin contra-
decir las estrategias tradicionales de los partidos (Enli; Moe,
2013) hasta llegar a las actuales estrategias de medios y
circulaciéon hibridos (Chadwick, 2013; Hamilton, 2016). Un
ejemplo reciente es la campafia electoral de Trump en Es-
tados Unidos con la inclusion de mensajes en medios tra-
dicionales y tweetstorms que animaban a los partidarios a
ampliar sus narraciones y crear nuevas historias sobre lo
que estaba sucediendo en las redes sociales (Wells et al.,
2016; Shah et al., 2015) o la realizada por Podemos en las
elecciones generales de Espafia de 2015 (Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016).

Los cambios apoyados por las innovaciones, entre otros
factores, han llevado a la instauracion de términos para
designar el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas en la
comunicacion politica (tecnopolitica) (Gutiérrez-Rubi, 2014;
2015), que necesita nuevos lenguajes y nuevas narrativas.

El desarrollo de la narrativa digital muestra también el paso
de un modelo volcado en el texto propio de la era del pa-
pel a productos disefiados especificamente para la Red.
Durante los primeros afios de narrativa digital solamente se
detectaron aproximaciones al hipertexto que fueron acom-
pafiadas pronto por multimedia e interactividad, aunque en
los ultimos afios su uso en la comunicacion organizacional
fue escasa. Pese a su capacidad para ampliar la participa-
cién politica y revitalizar la vida civica (Sampedro-Blanco;
Sanchez-Duarte; Poletti, 2013), muchas veces las webs poli-
ticas tienen un fin publicitario y propagandistico con escasa
atencion a las funciones de deliberacion civica, suministro
de informacién detallada e interactividad movilizadora (Da-
der, 2009; Dader et al., 2014).

Como punto de inflexion de esta evolucidn se sefiala la
campana del expresidente estadounidense Barack Obama
en 2008 (Bimber, 2014; Lilleker; Tenscher; Stétka, 2015;
Stromer-Galley, 2014), en la que una de las innovaciones
destacadas es la denominada narrativa transmedia con la
asuncién de la denominacién de transpolitica (Carcar-Be-
nito, 2016). El concepto de narrativas politicas transme-
dia (NTP) (D’Adamo; Garcia-Beaudox, 2016; Scolari et al.,
2012) define las narrativas politicas que tienen el formato
de storytelling de campafia o de relato de gobierno, que se
construyen y comunican por diversos medios y plataformas.
Son vistas por algunos autores como salvacién a la falta de
creatividad y de compromiso de los electores que registra-
ban en los ultimos afios los partidos politicos en su estrate-
gia online (Pujadas, 2016) y por otros simplemente como
lugar de simulacién de participacion por parte de los actores
institucionales (Stromer-Galley, 2014).

2. Metodologia

El objetivo de la investigacidn es analizar las caracteristicas
de las narrativas digitales utilizadas por los principales parti-
dos politicos de Espafia, Portugal, Francia y Estados Unidos.

Los objetivos concretos son los siguientes:

1. Andlisis de la adaptacion a la narrativa digital en los
partidos politicos.

2. Estudio de los canales y mensajes narrativos transmi-
tidos por los partidos politicos.

3. Andlisis de la utilizacién de narrativa transmedia.

4. Examen de las principales innovaciones en narrativa
transmedia.

5. Estudio de la participacidon de los receptores en los
relatos de los partidos.

Las hipdtesis que se plantean son:

1. Los relatos de los partidos politicos utilizan diversos
canales de comunicacién pero no adaptan el lenguaje y
los mensajes a sus rasgos diferenciadores.

2. La narrativa transmedia es la mas utilizada en todos
los paises.

3. Los partidos politicos sélo buscan la participacion de
los receptores como herramienta de potenciacion y cir-
culacién de sus mensajes, dotandolos de un papel pasi-
vo de agente redifusor.

Los métodos de extraccion de datos fueron el andlisis de
contenido y las encuestas con los responsables de las estra-
tegias digitales de los partidos.

El andlisis de contenido estudia todas las innovaciones in-
cluidas hasta el 31 de enero de 2017. El examen de los rela-
tos incluyo, dentro de cada plataforma, las ultimas 10 entra-
das del afio 2016.

La muestra estd formada por los partidos politicos de Espa-
fa, los paises contiguos (Francia y Portugal) y Estados Uni-
dos (seleccionado por su relevancia en el campo). Se inclu-
yeron los partidos que hubieran alcanzado al menos el 20%
de los votos en las Ultimas elecciones legislativas nacionales
en sus respectivos paises.
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Se estudié un total de 70 plataformas y 529

Tabla 1. Votos de los partidos de muestra

unidades de andlisis (relatos) constituidos por

. . Partido Pais % Votos | Fecha elecciones
18.913 comentarios, distribuidos en:
Partido Popular Espana 33,03 26/06/2016
- 11144 de EUA; Partido Socialista Obrero Espariol | Espaf 22,67 26/06/2016
. artiao socialista rero spano Spana ,
- 1.572 de Francia; P i
- 144 de Portugal; Unidos Podemos Espafa 21,10 26/06/2016
- 6.053 de Espanfia. Parti Socialiste Francia 29,00 10y 17/06/2012
P . . L. . Uni M t Populaire/ .
El articulo forma parte de una investigaciéon mas L;';Z;;g,ji’;infuvemen OPUIAITE’ | Erancia 27,10 10y 17/06/2012
amplia que incluye el analisis de los sistemas de - ) -
. ., Partido Social Demdcrata Portugal 36,80 04/10/2015
partidos, la proyeccidon temporal de los resulta- : —
dos, un anélisis cualitativo de los mismos y toma Partido Socialista Portugal 32,30 04/10/2015
como referencia estudios comparativos anterio- Democratic Party EUA 47,80 08/11/2016
res (Franklin; Van-der-Eijk; Oppenhuis, 1996; Republican Party EUA 47,30 08/11/2016

Anstead; Chadwick, 2009; Vergeer; Hermans;
Cunha, 2012; Pfetsch, 2004).

La unidad de analisis es el texto en sus diferentes

codigos y difundido a través de cualquier plata-

forma referenciada en la Web (utilizada en investigaciones
previas como Lilleker; Jackson, 2011; Lilleker; Koc-Michals-
ka, 2013; Gibson, 2015, que ofrecen una recopilacién mas
amplia).

La ficha se diseiid a partir de las aportaciones de los autores
clasicos de la narratologia y los modelos de analisis ofreci-
dos recientemente sobre todo desde la perspectiva de la
narrativa transmedia (recopilados en Rodriguez-Ferrandiz;
Ortiz-Gordo; Saez-Nuiez, 2014; Garcia-Carrizo; Herede-
ro-Diaz, 2015; Gambarato, 2013; Kumar; Svensson, 2015).
Se diseid una ficha de extraccidn de datos con 64 categorias
dividida en dos partes:

- en la primera se recogen todas las herramientas de es-
critura, transmisidn, circulacién de contenidos que pasen
por la Web (o enlace);

- en un segundo nivel se analizan con mayor profundidad
los relatos narrativos transmitidos por una o varias plata-
formas (anexo 1).

Se disefid e implementd una encuesta para los responsables

Fuentes: Ministerio del Interior, Ministére de I'Intérieur, Ministério da Administragdo
Interna, Federal Election Commission

de la estrategia digital de los partidos politicos con las si-
guientes categorias (encuesta completa en anexo 2):

- presencia, caracteristicas, origen, funciones y resultados
del laboratorio de innovacion del partido;

- ventajas, inconvenientes, causa del escaso uso y futuro de
la narrativa transmedia;

- causas de la escasa adaptacion a la narrativa digital;

- principales innovaciones en la construccion de relato;

- principales innovaciones previstas para el futuro.

El indice de respuesta fue del 42,85%.

3. Resultados por paises

Ofrecemos a continuacidon un extracto de los datos obteni-
dos por paises.

Estados Unidos

No se detecta una expansion de la narrativa transmedia. Se
aprecia una disonancia clara entre el planteamiento y dise-
fio funcional de las webs y las légicas de publicacidn segui-

Podemos

Partido Popular

Partido Socialista Obrero Espafiol
Partido Social Demdcrata

Partido Socialista (Pt)

Les Républicains
Parti Socialiste
Republican Party

Democratic Party

M Online
M Fisico

Ambos

0% 5% 10%

15%

20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Grafica 1. Llamada a la accidn de la audiencia de los partidos politicos
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Democratic Party h

Republican Party

Partido Socialista (Pt)
Partido Social Demdcrata

Partido Socialista Obrero Espariol

Partido Popular
Podemos

Parti Socialiste r
Les Républicains

0% 2% 4%

6% 8% 10% 12% 14%

Grafica 2. Uso de elementos de ficcidon por parte de los partidos politicos

das en las plataformas. Las escasas llamadas a la accién en
estas Ultimas contrastan con la orientacién de las webs de
los partidos. Estas se orientan claramente a la captacién de
“activistas digitales” (Republican party), a los que se asignan
tareas en el medio online (seguir al partido en redes y com-
partir sus mensajes en los perfiles de los usuarios y ayudar
a crecer el equipo de los activistas digitales) y convencional
(inscribir nuevos votantes y ejercer de anfitrién para el par-
tido en ese vecindario), y a luchar y pasar a la accién (De-
mocratic party), incluyendo un directorio, varias causas y
una guia de pasos para llamar por teléfono al representante
republicano correspondiente y convencerlo.

Estados Unidos destaca por incluir una
llamada a la accidn en el 31% de sus pu-
blicaciones, la cifra mas alta de los cua-
tro paises

También este partido promueve que sus seguidores cons-
truyan sus discursos a partir de una base de 16 alternati-
vas enmarcadas en sendas leyendas (“Y no he votado por
Trump”; “Y estoy orgulloso de ser demdcrata”) y que poste-

riormente los difundan en sus redes sociales.

Asimismo, los demdcratas reconocen cuatro formulas de
implicacién en la seccion de “reconstruccion” del partido:

- hacerse voluntario;

- hacer llamadas;

- postularse para un cargo;
- involucrarse a nivel local.

Finalmente, se habilita una seccién de Factivists en la que
se presentan contenidos con rasgos informativos incorpo-
rando botones de difusion para Facebook, Twitter y Google+
para “contrarrestar la desinformacién del Partido Republica-
no y defender nuestra marca demdcrata”.

Otros cuatro rasgos caracteristicos que sélo se encuentran
en estos dos partidos en cuanto a la implicacidon que pre-
tenden son:

- inclusion de una llamada a la accién en el 33,33% de
sus publicaciones, la cifra mas alta de los cuatro paises
(16,67% online, 8,88% papel y 7,77% ambas);

- segmentacién de contenidos para diversos grupos de
usuarios desde la portada de la web;

- oferta de escuelas de formacién propias (algunas de ellas
restringidas a determinados grupos de poblacién, como
mujeres jovenes o el colectivo LGTB);

- posibilidades de empleo o de realizar una estancia forma-
tiva en el partido politico.

Por el contrario, diferentes elementos no dan continuidad a
que los usuarios expandan el universo narrativo:

- el indice de respuesta a los 11.144 comentarios que han
recibido sus publicaciones es nulo pese a la elevada parti-
cipacion;

- en algunas plataformas se impide la participacién con
aportaciones (el YouTube del Democratic party y la sala de
prensa de ambos partidos no admiten comentarios);

- la ficcion estd presente de modo casi residual (1,11%);

- el protagonismo recae muy ocasionalmente en cargos
ajenos a las élites del partido o a la formacion (el 19,1%
de contenidos se centran en los partidos, frente al 45,9%
orientado a politicos del propio partido o del rival y al 35%
de ocasiones en que la atencién se dirige a la organizacion
politica);

- inexistencia de aplicaciones moviles promovidas desde
las respectivas webs;

- elevado indice de replicacion literal sin practicamente
adaptaciones en las distintas plataformas (el 100% de los
contenidos que se solapan en el tiempo entre Instagram,
Twitter y la sala de prensa del Republican party se presen-
tan de modo casi idéntico, sin aportar ningun valor afiadi-
do).

Francia

La construccidn discursiva del Parti Socialiste y de Les Répu-
blicains también impide hablar de una verdadera narrativa
transmedia, dado que no existe una estrategia que guie al
usuario por diversas plataformas. Hay un bajo nivel de espe-
cializacién en la produccidn de los contenidos, ya que éstos
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se replican literalmente de una plataforma a otra sin mas
adaptacién que la adecuacion a las limitaciones propias de
cada una.

Tampoco se da un papel relevante a la audiencia, sino que
se le asigna un rol pasivo, con un paradigma unidireccional
en el que la Unica contribucidn que se le reclama explicita-
mente de manera puntual (sélo en un 19,1%) es la redifu-
sién de contenidos o el acceso a una informacion a la que se
enlazay que se anima a consultar. Se aprecia una disonancia
en la participacidn ya que mientras se promueve en algunos
textos fijados como la presentacidn, incluyendo botones es-
pecificos para divulgar los distintos elementos, sélo en un
0,02% de los casos se responde al elevado numero de in-
teracciones (incluso algunas de ellas que estratégicamente
interesaria contestar para preservar los argumentos de la
formacion). En otros casos se impide esta posibilidad, como
en los espacios de noticias de la web de ambos partidos,
donde los ciudadanos no pueden intervenir, o en la cuenta
de Dailymotion de Parti Socialiste y en la de YouTube de Les
Républicains, cuyos videos tampoco admiten comentarios.

Francia destaca por la presencia de la fic-
cidn en la narrativa casi siempre con una
funcidn satirica y humoristica

Sobresale comparativamente la presencia de la ficcidon en
acontecimientos, espacios y tiempos, que se percibe en un
9,1% de las publicaciones, casi siempre con una funcion sa-
tirica y humoristica, reflejdandose en un 92,9% de los casos
en ilustraciones similares a vifietas de codmic que refuerzan
su cardcter de no realidad.

La integracidn de los entornos convencional y online se cir-
cunscribe a elementos muy puntuales y presentes en la es-
tructura fija de sus webs, como la peticién de donativos en
ambos partidos, la tienda de productos fisicos en Les Répu-
blicains o la seccién “Unete a los republicanos cerca de ti”.
Sin embargo, las dindmicas de publicacién en redes sociales
aspiran mas a generar trafico hacia la web del partido que
a provocar una accion fisica y con ello la existencia de una
narrativa transmedia.

Portugal

En el Partido Socialista y el Partido Social Demdcrata se
aprecian escasas innovaciones en la narrativa por cinco ra-
zones:

- No adaptan los contenidos entre las diferentes platafor-
mas: el 100% de las publicaciones del Partido Socialista
que se solapan temporalmente entre Facebook, Twitter e
Instagram son idénticas en su literalidad, provocando in-
cluso que la automatizacién derive en textos incompletos
o incoherentes o que las menciones a la cuenta del parti-
do no se correspondan con el perfil de la formacién en esa
red social sino en la del post originario.

- Con frecuencia el texto que acompafia al enlace a la web del
partido en cualquier red es simplemente un extracto literal
de los contenidos de la nota de prensa a la que se redirige,
optando por un discurso elaborado en la tercera persona del
singular que resulta poco cercano e impersonal.

- No se detecta la presencia de ninglin elemento de ficcidn.

- No se redifunden a través de los canales propios conteni-
dos elaborados por otros agentes, salvo en un 0,8% de las
unidades; no se incluyen apelaciones a la accion mas que
en el 5,8% de las publicaciones para interacciones online
y que en el 2,5% para las fisicas.

- No se aprecia en las aplicaciones el recurso a ninguna
de las ventajas propias de la comunicacidn politica movil
como la geolocalizacidn, sino que se replican estructuras
y contenidos de la web.

En Portugal destaca la replicacidn literal
de contenidos y el solapamiento de los
mismos en diferentes canales provocan-
do a veces textos incompletos o incohe-
rentes

La implicacién del usuario es baja (hay que tener en cuen-
ta que ninguno de los partidos permite comentarios en sus
salas de prensa), con una media de 97,4 reproducciones en
YouTube y Flickr; con una media de 87,7 reacciones tipo “me
gusta” en Facebook, Twitter e Instagram; y de 20,2 redifu-
siones entre Facebook y Twitter. El indice de respuesta en
ambos partidos a los 144 comentarios recibidos en total es
nulo.

Espaiia

En oposicidn a las formaciones francesas, portuguesas y es-
tadounidenses, se aprecian siete novedades:

- Seincorporan experiencias que se pueden encuadrar en la
narrativa transmedia. En la seccién “Accidn en red” de la
web del Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOE) se pro-
mueven campaias como “Hazlo con tus propias manos”
en la que se requiere la participacion activa de los simpa-
tizantes y la difusidn de su accidn a través de varias plata-
formas (se les propone que escriban en su mano un texto
contra la violencia de género y que distribuyan una foto-
grafia de esta parte de su cuerpo en sus perfiles de redes
sociales y que la reenvien a sus contactos de Whatsapp
asi como que compartan las medidas del partido en esta
materia). Este caso combina acciones fisicas-online, mien-
tras que otras campanfias, como la de “Defiende RTVE”, se
cifien exclusivamente al ambito online. Sin embargo estas
estrategias se restringen a un apartado especifico de la
web en lugar de ser una tendencia habitual también en
las redes sociales, espacios que siguen Unicamente ldgicas
tradicionales unidireccionales.

- La politica movil recibe atencidn especifica. La aplicacion
movil del PSOE emplea la geolocalizacién de los disposi-
tivos para segmentar contenidos (presentacion de dipu-
tados y senadores en la provincia del usuario, ubicacion
de las sedes prdéximas), ofrece la posibilidad de sincroni-
zacidn de actos con la agenda del teléfono y recurre a la
vertiente lUdica asociada al soporte presentando un juego
de preguntas. En aplicaciones de mensajeria instantanea,
el PSOE incluye la posibilidad de suscribirse a listas de Te-
legram y Whatsapp sin que se haya podido completar la
operacién; mientras que el Partido Popular nutre su canal
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de Telegram con contenidos relativos a agenda y previsio-
nes informativas.

- La sala de prensa del Partido Popular (PP) ofrece la po-
sibilidad de que los usuarios realicen comentarios a los
comunicados, sin que se haya detectado ningun caso en
que se hayan producido.

- Los emoticonos ganan presencia como elemento propio
de narrativas digitales: el 57,5% de las publicaciones del
PP en Facebook, Twitter, Instagram y Telegram incluyen al
menos uno; en algun caso la secuencia de emoticonos es
el Unico contenido que acompafia a la fotografia. También
los gifs son un recurso usado por los tres partidos espafio-
les.

- Sobre la especializacion de contenidos por plataformas,
se aprecia el auge de YouTube como espacio de difusién
en directo (70% de los videos de PSOE y Podemos en esta
red se destinan a ello) y la elaboracidn y difusion en abier-
to de reglamentos para cuentas oficiales en redes sociales
de Podemos. Esta es una iniciativa pionera, al igual que el
protocolo de redes en el que entre otros aspectos, “se reco-
mienda no dirigir con aplicaciones externas de Facebook a
Twitter ni de Twitter a Facebook ya que la finalidad y el tipo
de mensaje de ambas son completamente distintos”.

- Podemos pone en marcha un canal propio en Reddit en el
que promueve la participaciéon online.

- Se detectan nuevas légicas de relacidn entre plataformas
y medios: la sala de prensa del PSOE incorpora teletipos
de una agencia de noticias sin destacar su origen de modo
claro, mientras que la del PP incluye como elementos in-
crustados acompafiando a sus comunicados algun tweet.
Podemos cuando incluye piezas informativas en sus redes
sociales opta en el 71,43% de los casos por incorporar
imagenes con los contenidos textuales en lugar de dirigir
el trafico hacia la web de esos medios.

Espafa incorpora experiencias por pri-
mera vez que se pueden enmarcar en la
narrativa transmedia

Pese a estas innovaciones, el indice de respuesta a las inte-
racciones sigue manteniéndose muy bajo. Aunque las publi-
caciones en las redes sociales registran 6.053 comentarios,
sélo un partido politico participa exclusivamente en dos
ocasiones en los hilos que se generan a partir de ellas, de
modo que no dan continuidad a la participacién de usuarios.
Las 10.298 redifusiones que alcanzan los contenidos de las
tres formaciones en Facebook y Twitter; las 67.566 reaccio-
nes digitales que provocan en Facebook, Twitter, YouTube e
Instagram; y las 158.785 reproducciones o visualizaciones
que registran los contenidos en YouTube, Instagram (en este
caso, solo en video) y Flickr (s6lo en fotografia) sugieren un
interés ciudadano por la participacion.

Prevalecen los contenidos solapados entre los distintos
canales, sin que se aprecie una adecuacion significativa ni
entre la literalidad de las notas de prensa a las que se en-
laza desde las redes sociales (el 40% de las publicaciones
en Facebook y Twitter del PSOE reproducen textualmente

fragmentos integros de los contenidos destinados a medios
de comunicacidn), ni entre los lenguajes caracteristicos de
cada red social (Podemos replica casi literalmente el 75% de
los textos que se solapan temporalmente entre Facebook y
Twitter).

La ficciédn continda teniendo una presencia casi residual
(aparece en un 1,05% del total de contenidos), al igual que
las publicaciones que llaman a la accion de los usuarios
(3,16% en el ambito online y 0,53% en impreso) y aque-
llas cuya autoria original es distinta al partido en cuestion
(1,58%).

4. Discusion y conclusiones

Las narrativas digitales de los partidos politicos suelen ser
construcciones de relatos simples con un protagonista (par-
tido politico o lider) que transmite un maximo de tres ideas
disefiadas en un Unico espacio y tiempo.

Son mensajes concebidos para un entorno eminentemente
textual pero difundido de modo consecutivo a través de di-
ferentes canales (en consonancia con investigaciones ante-
riores como Scolari et al., 2012). No hay adaptaciones en la
forma ni en el lenguaje. Son mensajes cerrados controlados
por los partidos que utilizan los diferentes canales para pro-
longar su circulacidn, sin conexidn ni continuidad entre ellos
ni transformacion del mensaje inicial, tal y como se sefala-
ba en las hipdtesis 1y 3. Se detecta una presencia infima de
elementos de narrativa transmedia (se desmiente la hipdte-
sis 2), pese a que todos los partidos, segun el resultado de
la encuesta realizada, auguran un incremento de su empleo
en los proximos afios y tres grandes ventajas:

- implicacién de la sociedad en la politica con el acceso a
diferentes publicos a través de distintos soportes;

- diversificaciéon del mensaje;

- participacion de los receptores del mensaje.

Entre las causas de su ausencia en la estrategia actual de
los partidos, los responsables de la comunicacién digital se-
falan la falta de tiempo y de conocimiento suficiente para
elaborar mensajes especificos para cada audiencia.

Pese a las intenciones manifestadas por los partidos, se con-
firma la unidireccionalidad de la mayoria de los mensajes di-
gitales indicados en investigaciones anteriores (Dader et al.,
2014) y también el incremento de la tendencia hacia la hi-
bridacién de contenidos sefialada recientemente para otros
contextos (Enli; Moe, 2013; Casero-Ripollés; Feenstra; Tor-
mey, 2016; Wells et al., 2016; Shah et al., 2015; Chadwick,
2013; Hamilton, 2016).

Con anclajes profundos en modelos de comunicacion unidi-
reccional impresa en papel, los partidos politicos son cons-
cientes de las potencialidades de la comunicacion digital y
parecen tener miedo ante la pérdida de control del mensa-
je. Si bien sélo un 33,3% tiene un laboratorio de innovacion
-con mas de 10 trabajadores-, todos los encuestados asegu-
ran que lo crearan en los proximos 2 ¢ 3 afios.

En este contexto de cambio, destacamos algunas tenden-
cias recientes de gran relevancia por su implicacién en la
comunicacion politica:
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1. Voluntarios de narrativas digitales. Ante la incapacidad
de controlar los mensajes de la audiencia, los partidos bus-
can su colaboracion en la difusidon de argumentos comunes.
Destacan los partidos de Estados Unidos con la puesta en
marcha de programas de formacién especificos para la es-
critura digital.

Los partidos politicos espafioles sobresa-
len en innovacién en narrativas digitales

2. Sobresalen los partidos politicos espafioles en innovacion
en narrativas digitales. Frente a una tendencia generalizada
en los estudios de comunicacion politica de indicar la ameri-
canizacion de la politica, especialmente las campaias elec-
torales en Espaiia, este estudio sefiala un mayor avance en
la narrativa digital en los partidos espafioles.

3. Disonancia entre el discurso y la practica de la participa-
cion. Por ejemplo, el PSOE incorpora un espacio en su web
consagrado a acciones propias de narrativas transmedia
pero no les da continuidad en sus publicaciones en redes
sociales, impidiendo la extension del universo narrativo con
la implicacion ciudadana. Esta disonancia se aprecia asimis-
mo en Estados Unidos con partidos aparentemente preocu-
pados ofreciendo formacion, pero que a la hora de la verdad
no laimplementan. También en Podemos, que sefiala en sus
manuales publicos la no replicacidn literal de contenidos en-
tre Facebook y Twitter, pero que en la practica incumple el
propio partido en sus cuentas.

4. Ausencia de una verdadera incentivacién de participacién
ciudadana. Las llamadas a la accidon son minimas, casi siem-
pre reservadas al entorno online y limitadas a promover la
redifusién de contenidos elaborados por el partido. Se asig-
na al usuario un papel de redifusor sin reclamar su implica-
ciéon ni responder practicamente nunca a sus interacciones.

5. Solapamiento de contenidos sistematicos entre redes
sociales y la web. Se detecta un empleo literal de publica-
ciones dirigidas a medios de comunicacion, incluyendo en-
trecomillados y formatos periodisticos ajenos al estilo pre-
dominante en las redes sociales.

6. Escasa atencion a la telefonia mévil. No se promueven las
aplicaciones propias de los partidos politicos ni se optimiza
su uso. Tampoco se recurre practicamente nunca a aplica-
ciones de mensajeria instantanea y cuando se hace es con
un caracter meramente informativo.

7. Sobre las tendencias de futuro, los partidos politicos in-
dican que trabajaran en una mayor personalizacion de los
contenidos, una mayor inmediatez del mensaje y en la co-
municacion integral o 3602.

Nota

El articulo estd elaborado en el marco del proyecto Usos y
preferencias informativas en el nuevo mapa de medios en
Espafia: modelos de periodismo para dispositivos moviles
(Referencia: CS02015-64662-C4-4-R), del Ministerio de Eco-
nomia y Competitividad de Espafia.
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Anexo 1

Ficha de analisis 1

A. Identificacion
A1. Partido politico
A2. Pais

A3. Canales detectados

A4. Canal analizado

A5. URL canal analizado

A6. Fecha de observaciéon

A7.Cédigo de caso

B. Publico privado

B1. Militantes

B2. Simpatizantes
B3. Electores

B4. Ciudadanos
B5. Periodistas
B6. Otros

C. Presencia de elementos de ficcion

D. Grado de interaccion

D1a. Interaccion en webs

D1a1. Capacidad de acceso usuarios

D1a2. Espacios propios del tipo de formularios de contacto

D1a3. Inclusién de botones sociales para facilitar difusion de contenidos

D1a4. Posibilidad de realizar comentarios

D1a5. Nivel de respuesta a comentarios

D1b. Interaccion en redes sociales

D1b1. ;Se promueve la interaccion invitando a mostrar acuerdo con
los contenidos (like, fav... por ejemplo)?

D1b2. ;Se promueve la interaccién invitando a difundir los contenidos
(“comparte”, “haz RT"... por ejemplo)?

D1b3. ;Se promueve la interacciéon respondiendo a las aportaciones
de los usuarios?

D1b4. En los contenidos fijados (biografia, descripcion, etc.), jse hace
alguna invitacién a la accion?

D2. ;Ofrece la posibilidad de inmersion a la audiencia en el mundo de
la historia?

D3. ;Ofrece la posibilidad a la audiencia de tomar elementos de la
historia para incorporarlos a su dia a dia?

D4. ;Se plantea algun sistema de recompensas y castigos?

E1. Identificacién actante principal

E2. Identificacién actante principal (lenguajes utilizados)

E3. Definicion clara del “objeto” al que aspira el “sujeto”

E4. Identificacion “ayudantes”

E5. Identificacién “ayudantes” (lenguajes utilizados)

E6. Identificacion “oponentes”

E7. Identificacion “oponentes” (lenguajes utilizados)

E8. ;Es la audiencia otro personaje mas?

F. Eje espacial

F1. Identificacién espacio acontecimientos

F2.Tipo de espacio

F3.Valor psicolégico del espacio empleado
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G. Eje temporal

G1. Identificacion tiempo de los acontecimientos

G2. Retransmision en tiempo real

G3. Prevalencia crisis / desarrollo

H. Acontecimientos

H1. Se aprecia relacion con actantes

H2. Se aprecian relaciones entre acontecimientos

H3. Presencia conflicto

I. Soportes empleados

11. Texto

12. Sonido (cortes de voz, sintonias, etc.)

13. Imagen estética real (fotografia)

14. Imagen estética no fotografica (infografia, montaje...)

15. Imagen real en movimiento (video)

16. Imagen no real en movimiento (animacion)

17. Otros (indicar cual)

J. Grado de adaptabilidad pantalla movil

J1. Plataformas Android

J2. Plataformas Apple

K. Exigencias de dispositivos para el proyecto
K1. Ordenador

K2.Videoconsola

K3.Tablet

K4. Teléfono movil

K5. Gafas de realidad virtual

K6. Otros (indicar cual)

L. Géneros presentes en el proyecto

L1. Accion

L2. Aventura

L3. Detectivesco

L4. Ciencia ficciéon

L5. Fantasia

L6. Otros (indicar cual)

LL. ;Se plantean acciones online para transcender a la esfera
offline?

Ficha de analisis 2

AA. Identificacion
AA1. Codigo de caso (vid. A7)
AA2.Tema abordado

BB. Presencia mismo contenido distintos soportes

BB1. En el caso concreto de AA2, jse difunde el mismo contenido en
distintos soportes?

BB2. Al margen de AA2, ;la tendencia de las ultimas cinco publicacio-
nes refleja un habito por compartir el mismo tipo de contenidos?

CC. Grado de variacion

CC1. ;Se aprecia adaptacion de contenidos entre soportes?

CC2. ;Se promueve la relacién entre soportes, con enlaces de uno a
otro?

CC3. ;Se detectan adaptaciones lingtiisticas, como uso de abreviatu-
ras en RRSS?

CC4. ;El material grafico empleado (fotografias, videos...) es comun?

DD. Grado de independencia

DD1. ;Tienen los contenidos compartidos en un soporte sentido
completo sin necesidad de recurrir a otros soportes?

EE. Tiempo de discusion y de discurso

EE1. ;Los contenidos se publican de modo simultaneo en los diferen-
tes soportes?

EE2. ;Se aprecian diferencias en tiempos verbales entre unos soportes
y otros?

FF. Lenguaje empleado

FF1. ;Se aprecian diferencias sustanciales en el lenguaje textual em-
pleado entre unos y otros soportes?

Anexo 2

Encuesta sobre uso de narrativas transmedia en la comuni-
cacion de su partido (versidn en castellano que fue tradu-
cida a los diferentes idiomas)

1. ¢Cuenta el partido politico para el que trabaja con algtn laboratorio
de innovacién (LAB) o un departamento encargado de la investigacion
en innovacién?

2. En caso de tenerlo, ¢en qué afio se ha creado este LAB?

3. En caso de contar con esta estructura, ¢ cuantos trabajadores tiene y
con qué perfiles profesionales?

4. En caso de disponer de este laboratorio, équé funciones tiene asig-
nadas?

5. éCudles son los resultados que han obtenido gracias al trabajo de
ese departamento?

6. Si su partido no cuenta con un laboratorio de innovacién (LAB), ése
plantea crear un dérgano de este tipo?

- Si

- No

7. Si todavia no lo tiene y, efectivamente, proyectan constituirlo, éen
qué plazo temporal contemplan llevarlo a cabo?

8. Con respecto al uso de la narrativa transmedia, ¢cuales son las prin-
cipales ventajas que aprecia en su aplicacion?

9. ¢éCudles consideran que son, por el contrario, los inconvenientes
fundamentales en el empleo de narrativa transmedia en el ambito de
la comunicacion politica?

10. ¢Qué causa o causas creen que explican el escaso anclaje de esta

técnica de comunicacion en su contexto politico?

- Escasa receptividad del publico.

- No se considera una herramienta adecuada desde el punto de vista
de la comunicacion politica.

- Otro.

11. ¢Cudl cree que serd la tendencia en su pais con respecto a la narra-
tiva transmedia en comunicacién politica?
- Aumentara su presencia.
Continuara siendo una técnica practicamente inexistente.
- Otro.

12. Teniendo en cuenta que su partido si estd presente en diversas

plataformas, circunstancia que permitiria la expansion narrativa a di-

ferentes entornos, épor qué no adaptan los contenidos a cada una de

ellas para sentar las bases de una narrativa transmedia?

- Falta de tiempo.

- Problema de recursos humanos.

- Lo consideran irrelevante dado que la adaptacién es una cuestion
secundaria.

- Otro.

13. ¢ Cudles destacaria que han sido las ultimas innovaciones en cons-
truccidn de relato en su partido politico?

14. Finalmente, écudles cree que serdn las principales innovaciones en
narrativas en el ambito de la comunicacion politica en los préximos afios?
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