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Resumen

El presente trabajo analiza las estrategias de desinformacién de 12 partidos europeos de extrema derecha mediante el
analisis textual narratoldgico de los contenidos alojados en sus canales oficiales de YouTube. Para ello se analiza tanto el
discurso del total de los videos alojados (12.961) como los procesos de significacion precisos (puesta en escena, sistema
de narradores...) sobre la muestra de los 36 clips mas compartidos y visitados. Se concluye que la mayoria construye na-
rraciones basadas en el odio, visualmente sustentadas sobre la figura de un Unico lider que apela (mediante un montaje
analitico y la ralentizacion del metraje) a la resurreccion de una comunidad privilegiada basada en la exclusién de los
sujetos no afines.

Financiacion

El presente trabajo ha sido realizado en el marco de los proyectos de investigacidn Andlisis de identidades discursivas en la era de
la posverdad. Generacidn de contenidos audiovisuales para una educomunicacion critica (Aidep) (cédigo 181390.01/1) dirigido por
el Dr. Javier Marzal-Felici; y El disefio narratoldgico en videojuegos: una propuesta de estructuras, estilos y elementos de creacion
narrativa de influencia postcldsica (DiNaVi) (codigo 181369.01/1), dirigido por la Dra. Marta Martin-Nufiez. Ambos fueron finan-

ciados por la Universitat Jaume |, a través de la convocatoria competitiva de proyectos de investigacién de la UJI para el periodo
2019-2021.
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Abstract

The disinformation strategies of 12 extreme right-wing European parties through the narrative textual analysis of the
contents shared by their official YouTube channels are analyzed. In order to achieve our goal, we analyze in the first
place the discourse of the total number of videos hosted (12,961), and then, the precise meaning processes (staging,
narrator system...) on a sample of the 36 most shared and visited clips. We show that the vast majority of the parties
build discourses based on the hate, visually supported on the figure of a single leader who appeals (through an analytical
montage and the slowing down of the footage) to the resurrection of a privileged community based on the exclusion of
the external subjects.
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Social media; YouTube; Europe.

1. Introduccion. La nueva extrema derecha en las redes

Los buenos resultados obtenidos por algunas formaciones de extrema derecha en las elecciones europeas de mayo de
2014 colocaron el foco mediatico en estos partidos, pese a que habian estado presentes en el mapa politico europeo
desde los afios 80. Han sido descritos como “nueva extrema derecha” o “derecha radical populista” (Mudde, 2007)
por su adaptacion al sistema liberal para su supervivencia. Estos partidos han crecido en casi la totalidad de los paises
europeos apoyados en tres ejes: el ultranacionalismo, el populismo y el autoritarismo (Casals-Meseguer, 2003; Mudde,
2007; Antén-Mellén, 2007) en un contexto especialmente propicio por la crisis econdmica de 2008 y la inestabilidad
en Siria e Irak. Esto ha centrado en dos temas principales su movilizacidn politica (aunque con ciertas especificidades
nacionales) (Antén-Mellén; Hernandez-Carr, 2016):

- discurso anti-establishment;
- rechazo a la poblacién extranjera.

La mayor parte de los paises de la Unidn Europea tienen representacion de la extrema derecha en sus parlamentos na-
cionales en estos momentos. Espafia era, hasta las elecciones del 28 de abril de 2019, uno de los paises europeos en los
que aun no habia penetrado, junto a Irlanda, Malta, Luxemburgo y Portugal.

Las elecciones andaluzas del 2 de diciembre de 2018 suponen un antes y un después en el mapa politico espafiol por la
aparicion de Vox, un partido que se sitta ideoldgicamente en este espacio politico, y que participa por primera vez en un
parlamento autondmico espafiol con 12 escafos. Su irrupcion institucional se replica después, con mds o menos intensi-
dad, en las elecciones europeas, generales, autondmicas y municipales de 2019. A nivel europeo, pese a las diferencias
existentes entre estos partidos —pues no han logrado conformar un grupo politico en el Parlamento Europeo— si tienen
en comun su aproximacion de estilo populista para generar una amplia base social.

La bibliografia cientifica coincide en sefialar la dificultad de definir el populismo (Taggart, 2000; Alvares; Dahlgreen,
2016), que ha ido mutando y se escapa a generalizaciones y definiciones, y que incluso puede llegar a operar como un
“significante vacio” (Laclau, 2007). Sin embargo, existe una coincidencia en sefialar que los partidos de la derecha radi-
cal populista plantean un reduccionismo demagdgico para ofrecer soluciones simples a temas complejos sefialando a
un culpable (Pelinka, 2013). Los discursos politicos estdn adoptando un tono apocaliptico que afecta cada vez mas a las
concepciones contempordneas del poder, recordando incluso a las interpretaciones del infierno de la Europa medieval
(Hardt; Negri, 2011). Aunque el capitalismo cada vez necesita menos de la democracia, hace constantemente referencia
en sus discursos a los valores democraticos como coartada para las estrategias neoliberales mas feroces (Aleman, 2016).
La demagogia y la ambigliedad son factores que atraviesan las barreras ideoldgicas y socioldgicas (Antén-Mellén; Her-
nandez-Carr, 2016) para influir en el comportamiento individual y colectivo. Y es que las sociedades contemporaneas se
articulan como “comunidades de goce” (Palao-Errando, 2013) fundadas en la agresividad y no tanto en la consistencia
simbodlica.

En estos escenarios donde la comunicacidn se propone como Unico campo de enunciacidn de la politica (Garcia-Catalan,
2013), las plataformas digitales y las redes sociales juegan un importante papel en la produccién, distribucidon y consumo
de contenidos e informacién politica (Casero-Ripollés, 2018). Los partidos de este espacio politico trazan estrategias de
comunicacion para diseminar sus propuestas ideoldgicas, al margen de su presencia —en algunos casos alin minoritaria,
cuestionada u obstaculizada— en los medios de comunicacién tradicionales y en los foros publicos, como fue el caso del
Front national francés (llamado Rassemblement national desde junio de 2018) (Bratten, 2005).
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El presente trabajo se aproxima a la construccion de los discursos audiovisuales de la derecha radical populista europea
para analizar cudles son sus estrategias narrativas de desinformacidn online en un contexto de crisis socioeconémica.
Para ello nos centramos en el analisis de los contenidos generados explicitamente por los partidos con una intencio-
nalidad de desinformacién que se encuentran alojados en sus respectivos canales de video de YouTube, que actuan
como repositorio (a partir de los cuales lanzar los contenidos a otros medios) y como red social en si misma, por sus
propias posibilidades de gestionar suscriptores e interactuar con ‘me gusta’ y comentarios en los videos. Pese a que los
vinculos entre los nuevos medios y la extrema derecha han sido ampliamente estudiados (Atton, 2006; Bratten, 2005;
Cammaerts, 2009), creemos que este estudio puede ser relevante atendiendo a los retos de futuro que sefiala Case-
ro-Ripollés (2018) sobre la investigacidn del impacto de las redes sociales en la produccion, distribucidon y consumo de
la informacion politica.

La novedad de esta investigacion radica en su aproximacién desde la estrategia narrativa de la construccion de los men-
sajes audiovisuales con la intencion de ir mas alla de la descripcidn para analizar el cdmo, el porqué y los efectos que
estos discursos audiovisuales conllevan desde una visién critica.

Del mismo modo pensamos que ofrecemos una primera aproximacion que podria ser posteriormente completada desde
campos paralelos al estudio narratoldgico como los estudios de recepcion. Se trata de un estudio en el que dialogan es-
trategias de doce partidos de varios paises europeos sin estar circunscrito a un proceso electoral concreto, lo que arroja
resultados mas amplios. Tenemos en cuenta también los videos mas vistos en campania electoral, especialmente aquellos
que llegan a formar parte de los mas populares a largo plazo (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017).

Por otra parte, la investigacion en la plataforma YouTube es aln escasa (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres,
2017) frente a un predominio en esta area en torno a Twitter (Campos-Dominguez, 2017) pese a que se sitla como la
segunda red que mas estd cambiando el periodismo (Campos-Freire et al., 2016).

Los contenidos politicos no son los que gozan de mayor éxito en YouTube: los de entretenimiento tienen mayor frecuen-
cia, nimero de visualizaciones e interaccidon de los usuarios. Quizas sea prematuro hablar de un autoabastecimiento
informativo porque todavia no hay una significativa actividad creadora independiente de los medios de comunicaciéon
de masas (Rodriguez-Breijo; Gallardo-Camacho; Sierra-Sanchez, 2018). Como ocurre en Instagram (Lépez-Rabadan;
Doménech-Fabregat, 2018), la gestion politica de YouTube se encuentra todavia en una fase de experimentacién en
busca de sus funciones mas eficaces y un estilo comunicativo definitivo. Sin embargo YouTube es idoneo para lo que
Castells denomina la autocomunicacién de masas (2009). Esta plataforma permite un modelo mas horizontal basado en
la autogestion: los usuarios producen sus propios mensajes, su emision es autogestionada, y los receptores seleccionan
cuando y como consumir los contenidos. Por ello cuando analizamos partidos minoritarios de ideologia extremista, al-
gunos sin representacion parlamentaria nacional y que apenas reciben atencion por parte de los principales medios de
comunicacion tradicionales, YouTube se convierte en una importante ventana para desplegar su ideologia.

Del mapa que elabora Casero-Ripollés (2018) sobre investigacion politica y redes sociales, extraemos tres cuestiones
que pueden facilitar la desinformacion en los contenidos politicos que producen y distribuyen los propios partidos a
través de plataformas como YouTube:

- Los actores politicos utilizan las plataformas digitales principalmente para difundir contenidos de auto-presentacién y
auto-expresion directamente a los usuarios, sin necesidad de que estos mensajes pasen por los medios de comunica-
cion tradicionales, que pierden el control sobre lo que Ilega a la audiencia.

- En el entorno digital se ha impuesto un modelo que facilita el consumo casual de contenidos, por lo que no es necesa-
ria una busqueda de informacidn politica activa por parte de los usuarios. Los contenidos llegan a través de sus redes
sociales de forma casual, lo que puede aumentar la polarizacién politica y la radicalizacion ideoldgica.

- Las informaciones capaces de generar emociones pueden movilizar a gran cantidad de publico hacia su consumo ya
que los individuos aislados se articulan alrededor de apelaciones afectivas.

En nuestra cultura visual se extiende de forma decidida esa mirada cautiva(dora) del cine en la que la mostracion domina
a la narracién (Company-Ramon; Marzal-Felici, 1999; Rodriguez-Serrano, 2017) y que deriva en la nocién de infoentre-
tenimiento tan presente en los videos politicos (Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017). Esta construccion
del espectaculo, que atiende mas al discurso del exceso que a una narrativa sélida, se incrementa en los escenarios de
la crisis de lo real propiciada por el impacto de la crisis econdmica y financiera de 2008 en la sociedad contemporanea
(Marzal-Felici; Soler-Campillo, 2018).

En este panorama las plataformas digitales se configuran como espacios en los que los actores politicos contra-hege-
monicos se convierten en actores comunicativos con un amplio margen de autonomia al poder producir y difundir sus
propios contenidos activando procesos de automediacién a través de las redes. Estas se adectian a las tendencias del
complejo pensamiento politico posmoderno que, contra el espectro del sujeto trascendental, intentan afirmar la pro-
liferacion liberadora de las multiples formas de la subjetividad (femenina, homosexual, étnica) en las que importa mas
el reconocimiento social que la lucha socioeconémica (Zizek, 2007). Sin embargo, el modelo red ha servido tanto a los
intereses de activistas politicos vinculados a movimientos sociales como el 15M o la Primavera Arabe (Casero-Ripollés,
2015) como a los grupos de extrema derecha (Cammaerts, 2009).
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2. Objetivos

Una vez desarrollado el marco tedrico de nuestra investigacion, podemos sistematizar los siguientes objetivos:
1. Ofrecer un mapa sistematico de la presencia oficial de la nueva extrema derecha mas relevante en YouTube.
2. Sistematizar sus estrategias narrativas en una muestra representativa a propédsito de los siguientes campos:

2a. Procesos de desinformacion sobre la puesta en escena y la puesta en cuadro (trabajo estético del fra-
me y de los movimientos de cdmara).

2b. Procesos de desinformacién sobre la puesta en serie (montaje).

2c. Procesos de desinformacion mediante la construccion narratoldgica (tema, personaje, sistema de na-
rradores, gestion del punto de vista...).

3. Metodologia. Muestra y procedimiento de recogida de datos!
El disefio de la investigacion se realizd en dos fases, correspondientes a los dos objetivos de investigacion enunciados.

En la fase 1 (entre octubre y noviembre de 2018 y vinculada al objetivo de investigacion 1) se realizé un estudio por-
menorizado del mapa completo de las cuentas oficiales gestionadas por los partidos politicos de extrema derecha con
representacion parlamentaria. Mas adelante, y debido a la irrupcidn de Vox en los comicios correspondientes a las elec-
ciones andaluzas el 2 de diciembre de 2018, se considerd pertinente su inclusion en el universo, asi como el estudio de
sus propios mecanismos audiovisuales.

En esta primera fase se realizé una exploracidn general de los contenidos de los canales excluyendo del universo aquellos
partidos que no tenian canal oficial de YouTube, aquellos que no generaban contenido propio sino que se limitaban a
replicar noticias de los medios afines, y aquellos que estaban claramente desactualizados. En el caso de los paises que
contaban con mas de una formacién susceptible de ser considerada de extrema derecha (Hungria, Polonia o Bélgica) se
estudié aquella con mayores seguidores y mayor relevancia parlamentaria. Este primer filtro nos permitié acotar nuestra
busqueda a 12 partidos que habian nutrido sus plataformas con un total de 12.961 videos. Finalmente, la fase 1 arrojé
la muestra que se recoge en la tabla 1, con datos actualizados a 7 de enero de 2019.

Tabla 1. Canales y contenidos de los doce paises estudiados

Pais Partido Videos subidos Seguidores YouTube Canales

Hungria Jobbik 2.354 12.674 12
Polonia Ley y Justicia 478 7.780 23
Austria Partido de la Libertad 1.689 22.722 36
Francia Frente Nacional 79 24.499 4
Dinamarca Partido Popular Danés 19 144

Reino Unido UKIP 129 13.011 9
Alemania Alternativa para Alemania 771 26.453 15
Holanda Partido de la Libertad 210 No disponible 4
Grecia Amanecer Dorado 1.067 No disponible

Espafa Vox 726 70.053 10
Suecia Demdcratas suecos 314 24.790 8
Italia Lega Italia 5.125 21.784 60

Esta primera aproximacion ya muestra varias caracteristicas del objeto de estudio sobre las que parece necesario dete-
nerse. Si bien es relevante para intuir el tamafio concreto de cada uno de los canales, se trata de una muestra hetero-
génea en cuanto a actividad, volumen y clasificacién de los materiales. La monitorizacién de seguidores de la cuenta de
Vox permite apreciar que es el partido con mayor nimero de seguidores en YouTube de toda Europa: pasé de cerca de
44.000 suscriptores a 61.000 en las dos semanas posteriores a su irrupcién en el parlamento de Andalucia, contaba con
70.053 en enero de 2019 (tabla 1) y llegd a los 157.000
en las seis semanas posteriores a las elecciones genera-
les del 28A (2019). Por el contrario la cuenta de Ama-
necer Dorado fue cancelada por YouTube en diciembre
de 2018 y se encuentra en proceso de reconstruccion.
Sobre esta primera muestra se establecio un segundo fil-
tro basado en el analisis de contenido del universo que
quedara explicitado en el epigrafe 3.1 y que permitid conocer con mas detalle:

Vox pasé de 61.000 suscriptores en
YouTube en las dos semanas posteriores a
suirrupcién en el parlamento de Andalucia
a 157.000 en las seis semanas posteriores
a las elecciones generales del 28A

- los materiales concretos (entrevistas, reportajes, intervenciones parlamentarias...);
- su origen (creado por el propio partido o recogido de los medios de comunicacion afines);
- sus intereses ideoldgicos concretos.
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Una vez trazado el mapa completo, la fase 2 Tabla 2. Herramienta principal de andlisis narratoldgico
(entre nowe'ml'are y (:!lClemPre 'dle 2018 y.V|r.11- Area ftem medido
culada al objetivo de investigacidn 2) consistié X

01. Partido al que pertenece

en el andlisis textual y narratolégico exhaus-
02. Duracion (en segundos)

tivo de una serie de unidades de contexto 1. Identificacion
representativas de cada canal. Se tomaron 03. Duracion (en planos)
como muestra tres videos de cada canal to- 04. Duracién (en secuencias)
mando como referencia el nimero de visitas 01. Personaje principal
y ellhecho de qug s? tratara de contenldo.s .els- 02. Personajes secundarios
pecificamente disefiados para su transmision o

. . , 03. Localizacién
a partir de YouTube. Se contd asi con 36 videos II. Puesta en escena . -
con un total de 5.115 minutos de duracién re- 04. Ambientacion
partidos en 1.473 planos. 05. lluminacién

P . 06. Efectos digitales anadidos
El andlisis de la fase 2 se realizd con herra- g
mientas precisas derivadas del estudio narra- 01. Escala de plano
toldgico de los discursos (Bal, 2017), especial- 02. Angulaci6n de plano

. . . Ill. Puesta en cuadro

mente teniendo en cuenta sus dimensiones 03. Movimiento de cdmara
retoricas (Kearns, 1999) y afectivas (Colm-Ho- 04. Composicién compleja
gan, 2011). Para ello se ha refinado la herra- 01.Tipo de montaje

mienta desarrollada por Ekman (2014) con la
aplicacion sistematica de dos modelos de ana-
lisis textual plenamente asentados: IV. Puesta en serie

02. Uso de montaje

03. Uso del sonido

04. Uso de la voz

- la triparticiéon de elementos narrativos au-

diovisuales de Gémez-Tarin (2016) —co- 05. Uso de la musica
rrespondiente a las areas II, lll y IV de la he- 06. Aceleracion/ralentizacion
rramienta—; 01. Sistema de narradores

- el sistema cldsico de focalizacién y gestion 02. Disefio temporal
de punto de vista/narradores teorizado por V. Elementos constructivos .

X 03. Disefno estructural
Gaudreault y Jost (1995) —correspondiente del relato
04. Funcion significante principal

al bloque V.

05. Relevancia de los actores politicos

El disefio final queda recogido en la tabla 02.

La division en estas cuatro areas nos garantiza una cobertura completa sobre aquellos elementos que componen la for-
ma audiovisual y, por lo tanto, como ya quedd demostrado al hilo de la propaganda filmica nazi (Zumalde-Arregi, 2007),
en los que se juegan realmente los procesos de significacion politica. Tanto en la fase 1 como en la fase 2 se aplicaron
métodos de estadistica descriptiva mediante el programa SPSS v. 24.

4, Resultados

4.1. La extrema derecha europea en YouTube: materiales, origen e intereses ideoldégicos

Como se ha sefialado anteriormente, la clasificacién, consumo vy fidelizacién de los canales analizados mostraba una na-
turaleza extraordinariamente heterogéneay en rapido cambio, que resultaba poco fiable como posible punto de partida.
En su lugar, el andlisis de contenido de cada uno de los canales ha permitido comprender con mayor precisién cémo
funcionan los mecanismos de desinformacion y a qué temas y colectivos afectan.

Sobre el origen de los materiales, se constata que un 66% (N=8) de la muestra opta por nutrir su canal con piezas gene-
radas desde los medios de comunicacién tradicionales de su pais. Obviamente se trata siempre de plataformas afines
ideoldgicamente que han registrado algun tipo de intervencién del equipo politico o han tratado con un enfoque clara-
mente laudatorio sus presentaciones publicas o los actos sociales propios del partido.

Centrandonos en esos ocho partidos concretos que se nutren de material ajeno, el desglose concreto de su naturaleza
queda recogido en la tabla 3.

Tabla 3. Naturaleza de los materiales externos

Naturaleza de los materiales externos N. de partidos que comparten estos materiales %
Entrevistas al lider 7 58,3
Entrevistas a otros miembros del partido politico 6 50,0
Entrevistas a militantes del partido 2 16,7
Reportajes extraidos de la television nacional 3 25,0
Entrevistas grabadas en video de emisiones radiofénicas 3 25,0
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El género privilegiado es la entrevista, especialmente cuando se centra en el lider principal del partido. Como veremos
mas adelante, sera un dato que coincidira con el estudio narratoldgico de las piezas especificamente propagandisticas.
El militante del partido queda relegado a un segundo lugar y sus intervenciones son siempre presentadas desde una
perspectiva laudatoria, a menudo sintetizadas en frases breves y concisas que coinciden inevitablemente con los puntos
del programa de turno.

El género reportaje es menos reconocido y cuando se utiliza suele tomar tintes bufonescos o parddicos. A modo de
ejemplo, Lega Italia comparte un reportaje emitido por Tele5 Italia titulado Ecco cosa pensano le donne musulmane en
el que se ridiculizan las ropas, tradiciones y los acentos de mujeres inmigrantes de los paises arabes.
https://www.youtube.com/watch ?v=K-5rKIAd-Yc

Otro detalle que merece la pena sefalar es el auge indudable de las entrevistas radiofénicas grabadas, que en casos
como Vox pueden llegar a nutrir practicamente una lista completa (Vox en los medios) compuesta por mas de quinientas
emisiones.

A continuacion, consideraremos los aspectos ideoldgi-

) ) . ) La fundamentacién del discurso en ele-
cos concretos que configuran el discurso desinformativo.

Podemos destacar que todos los partidos estudiados op- mentos islamofobos cuenta con una
tan por un enfoque xenéfobo, situando a la inmigracion serie de matices perversos, desde la ri-
como el problema principal de la situacién europea. El diculizacidon a la identificacion de dicha

fundamentalismo islamico aparece citado en un 83,3%
de los casos (N=10) como el enemigo explicito, seguido
muy de lejos por las referencias al judaismo (16,7% N=2)
y, en el caso concreto del UKIP britanico, contra la inmi-
gracién de los paises del Este de Europa. La fundamentacion del discurso en elementos islamdéfobos cuenta con toda
una serie de matices perversos sobre los que mereceria la pena detenerse: desde la ya citada ridiculizacién por la Lega
italiana, a la apropiacion de videos del Estado Isldmico por parte de los ultraderechistas suecos, hasta la campafa basa-
da en el terror del Partido por la libertad holandés, que identifica en bloque a todo el Islam con el terror, la opresidn, la
violencia y la conquista.

religién con el terror, la opresion, la vio-
lencia y la conquista

En cuanto a las causas secundarias que ofrecen para explicar la hipotética crisis de valores y de identidad de sus respec-
tivos paises —ademas de la inevitable situacidn de inestabilidad econémica—, se observa una mayor disparidad en los
discursos. Un 58,3% de los partidos (N=7) se muestra opuesto a la permanencia de sus respectivos paises en la Union
Europea —si bien, paraddjicamente, todos los que cuentan con representacion en el Parlamento Europeo cuelgan en su
canal los videos con las intervenciones de sus lideres y diputados. El mismo porcentaje sugiere la supremacia nacional,
apelando a las raices identitarias del pueblo, a su capacidad productiva o a las bases de cooperacién entre ciudadanos
del mismo pais. Un porcentaje algo mayor (75%, N=9) hace referencia al reparto desigual de la riqueza entre los paises
de la zona europea, si bien Unicamente un 41,7% (N=5) incorpora mensajes contra el capitalismo o el neoliberalismo. Sin
embargo la culpa del mal estado econdmico de la poblacidon suele achacarse de nuevo a la inmigracién o a la mala ges-
tion de aquellos partidos liberales a los que sistemdaticamente se acusa de traicionar y engafiar a sus ciudadanos —por
supuesto, en clara connivencia con los medios de comunicacién tradicionales.

Algo mas se puede afiadir sobre la fundamentacion ideoldgica del mensaje supremacista nacional: un 33% (N=4) basa su
discurso en la mencién mas o menos explicita de las gestas militares del pasado —en su gran mayoria, conquistadores y
altos mandos de noble tradicion histdrica, y/o en la fuerza de la religion compartida como guia en el proceso reconstruc-
tor de los valores nacionales perdidos. Un 41,7% (N=5) menciona también la familia nuclear tradicional heteronormativa
como elemento social garante del buen funcionamiento del pais y elemento privilegiado de su programa discursivo.

A continuacion se detalla como se transmiten estos mensajes mediante el andlisis narratolégico-audiovisual de los vi-
deos concretos.

4.2. Elementos de puesta en escena
Tabla 4. Frecuencia de los protagonistas de la puesta en escena

El desglose principal de la puesta en escena

ra . H . 0,
—como en el resto de campos narratoldgi- Protagonistas de la puesta en escena Frecuencia %
cos— suele venir dado en funcién de la co- Ellidler 16 46,8
rrecta transmision del mensaje prioritario: El equipo de gobierno 1 2,8
construir audiovisualmente la seduccidn Los militantes 7 19,4
que emerge del lider. Esto resulta eV|der?te Los posibles votantes 5 13,0
al contemplar el desglose de los personajes X X
L . . El partido como unidad 2 56
principales que domina la muestra seleccio- —
nada que se recoge en la tabla 4. No se detecta un personaje principal 4 11

Resulta llamativo que el lider concreto de cada partido sea situado en el centro del discurso, en detrimento de sus propios
companieros de formacion o de la propia marca politica. Como suele ocurrir en la fundamentacién de los discursos ultra-
derechistas, se privilegia la identificacién entre partido, lider y nacién (Spotts, 2011) a partir de una serie de efectos afec-
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tivos bés(ijcos Ique analizaremo; mas a(;:lelar}t;e(.jResgelcto a: El lider concreto de cada partido es si-
numero de planos concretos destinados al lider, del tota . .
de 1.473 planos analizados, el 31,5% (N=564) se dedica a tuado en el centro (_jel dlscurs?’ en detri-
retratar al miembro principal de la formacién. En algunos mento de sus propios compafieros o de
casos este porcentaje se dispara, como por ejemplo en la imagen-marca. Se privilegia la identifi-
los videos dedicados a Marine Le Pen —que interviene en cacion entre partido, lider y nacién

un 72% (N=113) de la muestra— o de Santiago Abascal

—presente en un 79,3% (N=127) de los planos analizados del canal de Vox.

En cuanto a la composicion del profilmico, se detecta una clara preferencia por las localizaciones urbanas (61,1%, N=22),
iluminadas en clave alta (63,9%, N=23) y generalmente rubricadas por algun tipo de efecto digital tipografico (47,2%,
N=17). Hay de nuevo excepciones y matices. Los Demdcratas suecos, por ejemplo, priorizan los planos nocturnos re-
forzados por la iluminacidn en clave baja propios de la direccion de fotografia del género negro nérdico popularizada
por nombres como Eric Kress, Dion Beebe o Hoyte Van Hoytema. También resulta llamativa la manera en la que —al
contrario de lo que ocurre en la propaganda escrita de corte mas extremo (Schuppener, 2015)— las localizaciones han
tendido a separarse de la Heimat (pais, hogar) nacionalsocialista para optar principalmente por escenarios urbanos y la
descripcion de oficios vinculados con la construccidn, la tecnologia o el servicio.

4.3. Elementos de puesta en cuadro y puesta en serie

El trabajo sobre la angulacion y el movimiento de la cdmara también arroja algunos datos relevantes sobre la construcciéon
del discurso. En primer lugar, se privilegia la exhibicion de los espacios mediante el plano general (N=385) y de los cuerpos
mediante el plano medio corto (N=456). Resulta muy interesante, especialmente en la construccién de las figuras de poder,
un menor recurso a los primeros planos (N=130) y un todavia inferior uso de los primerisimos primeros planos (N=48).
Parece que se impone una cierta distancia enunciativa en el ejercicio de la mostracidn, una espacio respetuoso que reserva
la cercania Unicamente para aquellos momentos de especial emotividad o que parecen exigir un suplemento melodrama-
tico. Salvo aquellos (escasos) lideres que se muestran a si mismos en actividad relajada o incluso desenfadada —es el caso
del austriaco Heinz-Christian Strache a lo largo de su coleccion de particulares raps—, la cdmara suele buscar momentos
de intensidad dramatica, generalmente mediante la forma de planos medios ralentizados con una ligera inclinacion en
contrapicado (angulacion oblicua inferior de la cdmara, hacia arriba), que retratan su actividad exclusivamente salvadora:
rodeados de masas de militantes, bafios de banderas o en sobrecogedores parajes naturales. De nuevo la cdmara se sigue
mostrando deudora de las huellas estilisticas esbozadas durante los célebres primeros minutos —el descenso mesidnico del
Fiihrer (Sennett, 2014)— de El triunfo de la voluntad (Triumph des Willens, Leni Riefenstahl, 1935).

En cuanto al movimiento y angulacion de camara, la enunciacion privilegia los travellings (N=149) frente a las panora-
micas (N=44), y los planos aéreos (N=75) frente a los contrapicados (N=57). El primer caso es facilmente comprensible
a la luz del abaratamiento de los equipos tecnoldgicos que garantizan una mayor estabilizacidén de la imagen y que han
acabado por reducir la panordmica a un gesto mas televisivo que cinematografico —y, por lo tanto, mas dado a la infor-
macion que a la épica. En cuanto al segundo dato, llama la atencién que en la mayoria de los casos la angulacion aérea se
combina con la escala general, dotando a los exteriores naturales o urbanos de una espectacularizacion extraordinaria
sobre la que se suele recortar de manera épica la figura del lider del partido.

Finalmente, los datos referentes al montaje muestran una notable cohesidon interna. Un 75% de los videos optan por un
montaje de tipo analitico, sin que se haya podido encontrar ninglin ejemplo notable de fallo de raccord o de continuidad.
Lo mds cercano que se puede apreciar a este tipo de huellas enunciativas son algunos anecddticos saltos del eje dptico
para reencuadrar personajes. Es interesante también que en términos narrativos, el montaje opta en la mayoria de los
casos (61,1%, N=22) por un efecto discursivo frente a una menor ordenacion narrativa (38,9%, N=14), que generalmente
suele reducirse a los testimoniales dramatizados del lider —por ejemplo, la visita protagonizada por Marine Le Pen a los
caidos de la Primera Guerra Mundial en el video de presentacion de su canal. Es llamativo que los recursos dramaticos de
postproduccién mas utilizados sean la musica extradiegética —musica introducida en la postproduccion—(80,6%, N=29) y la
ralentizacién del plano (316 planos ralentizados, esto es, un 21,4% del total de planos sometidos a andlisis). Légicamente
nos encontramos de nuevo ante una voluntaria espectacularizacion del gesto politico que busca forzar la transmision de
mensajes mediante la conjuracién de un trayecto heroico apocaliptico. Por ejemplo, el plano detalle ralentizado con musica
épica de la mano del lider acariciando la flora nacional se repite sistematicamente, citando asi el imaginario concreto des-
atado por Gladiator (Ridley Scott, 2000), cinta directamente fundamentada sobre la construccién audiovisual del 1l Reich.

4.4, Construccion del relato desinformativo

Llegados a este punto podemos finalmente concretar como estos recursos audiovisuales se hilvanan en un proceso de
desinformacion concreto. Para ello, en primer lugar se ha estudiado el tema principal que emerge del analisis critico del
discurso que recoge la tabla 5.

Como se puede apreciar, reaparece de nuevo el hecho de generar un “otro” antagdnico al que odiar —y al que, a juzgar
por las cifras, inicamente el lider estd en condiciones de rendir batalla. Siatendemos a los elementos narratoldgicos anali-
zados en términos de operadores textuales significantes concretos —musica, angulacién de cdmara, montaje...— vemos
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que hasta un 22% de los videos es- Tabla 5. Temas principales de los videos estudiados

FUdiadF)S (N=8) buscar? abiertémente Temas principales del video Frecuencia %
infundir el terror y la |nsegur|dadle'n Presentar al partido p 167
el espectador. Es el caso de la musi-

ca extradiegética death metal que Reforzaral lider 8 222
viste los desfiles paramilitares de los Generar union de la ciudadania 8 22,2
miembros de Amanecer Dorado o los Generar un enemigo comun 12 333
planos aéreos ralentizados que dan Dar informacion contrastable por el espectador 2 8,3

cuenta de la llegada de inmigrantes a
Europa desde los paises arabes en los videos de Alternative fiir Deutschland entre otros. Unicamente se han detectado
3 videos (8,3%) en los que el partido ofrece como evidencias datos estadisticos concretos, verificables y ajenos a sus
propias fuentes. Resulta evidente que los intereses informativos estan muy lejos de los discursos que proponen en esta
plataforma digital.

No extrafia, por tanto, que una gran cantidad de videos (N=21, 58,3%) se valgan de narradores subjetivos y diegéticos
(se hallan en el espacio filmico formando parte de la historia). Ademas, en muchas ocasiones (N=14, 38%) es el propio
lider el que marca su agenda mediante una voz en off que transmite, de manera irremediable y estrictamente lineal —la
cronologia del relato se mantiene en un 66,7% de los videos—, los mismos mensajes: amenazas del exterior, crisis de va-
lores, ciudadania engafiada por politicos corruptos, ante los cuales, él o ella son la Unica excepcion posible y, finalmente,
posibilidad de una redencidn patriotica, excluyente y nacional.

5. Conclusiones
Volviendo a los objetivos iniciales, sintetizamos los siguientes resultados.

R1: La extrema derecha europea oficial cuenta en YouTube con una amplia base de seguidores que aglutina casi 13.000
videos en diferentes canales que tienden a generar su propio contenido o, en menor medida, a nutrirse de los conteni-
dos de los medios de comunicacién tradicionales afines. El enfoque ideoldgico principal de los contenidos orbita mayo-
ritariamente alrededor de la islamofobia, y en menor medida, del antieuropeismo. Domina el discurso del odio al otro.

R2a: El trabajo de camara suele ponerse al servicio de una correcta exhibicion del lider del partido, en oposicién a la
exhibicion del equipo politico, los militantes o los posibles votantes. Se suele situar su figura en escenarios exteriores,
urbanos e iluminados en clave alta. Esto confirma la personalizacién de la politica (Casero-Ripollés, 2012) que caracte-
riza el infoentretenimiento.

R2b: Se privilegian los planos generales y los planos medios para guardar una correcta distancia simbdlica con la exhi-
bicion del lider, haciendo especial hincapié en los planos aéreos que dan grandeza a los espacios exteriores o que refe-
rencian fendmenos atmosféricos simbdlicos vinculados al partido (tormentas, amaneceres y anocheceres...). Del mismo
modo, los videos suelen funcionar mediante montaje analitico, utilizando especialmente dos recursos propios de la pos-
tproduccidn: la ralentizacion de planos y la introduccion de musica épica extradiegética que califican al lider de heroico.

R2c: El relato suele buscar generar enemigos comunes para la ciudadania mediante herramientas significantes visual-
mente agresivas para dar consistencia mas imaginaria que simbdlica a una comunidad de goce. Por ello la gestién del
punto de vista suele recaer en el lider del partido, que funciona ademds mediante la voz en off como narrador subjetivo
de su propia historia.

Como hemos creido demostrar, el aprovechamiento de las nuevas tecnologias por parte de los grupos de extrema dere-
cha no modifica en gran medida los rasgos narratolégicos basicos que llevan construyendo la identidad fascista o incluso
totalitarista desde sus comienzos:

- el culto cohesionador en la figura del lider (Sanchez-Biosca, 2006),

- la creacién de un enemigo identitario sobre el que proyectar un discurso en el que se sugiera la exclusion o el extermi-
nio (Rodriguez-Serrano, 2012),

- la unificacién de las subjetividades de las masas en torno a categorias agraviadas y representadas mediante planos
generales en picado (angulacidn oblicua de la cdmara, mirando hacia abajo).

El trabajo visual funciona mediante el simulacro de un cierto “estado de la cultura” (Revert, 2017) en el que se profun-
diza en la emergencia, la crisis y, en el limite, el inminente riesgo de desaparicidn. El nucleo significante principal sigue
siendo el miedo, la desazdn, la afectividad, y casi nunca el desarrollo de acciones politicas concretas con un contenido
proactivo, ni mucho menos constructivo.

Mientras que los materiales reciclados de medios de comunicacion afines buscan una legitimacion de su discurso en el
tablero politico democratico, el tratamiento de sus propias imagenes deja a las claras que su posicién desconfia del resto
de agentes politicos —incluyendo, por supuesto, a los medios de comunicacién “no alineados”, a los que generalmente
se tiende a mostrar como complices de los desastres de la ciudadania—. Se apoya mas bien un discurso que prescinde
de la razén para enraizarse en destinaciones histéricas, misiones mesianicas y, en el fondo, un profundo desprecio por
la internacionalidad y el humanismo.
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Sin duda, la capacidad simbdlica de los movimientos pro-democracia (Feenstra, 2017) tendra que acometer uno de sus
mayores retos: construir relatos cohesionadores que no se fundamenten en la exclusion y el miedo, sino en la posibilidad
de generar una ciudadania compatible en sus diferencias.
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