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COMUNICACION POLITICA Y DISCURSOS
SOBRE EL PODER

Political communication and discourses on power
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Resumen

Se analizan los principales enfoques tedricos vinculados con el estudio de la comunicacidn politica, entendida como la
interaccion entre partidos politicos, medios de comunicacién y ciudadanos. Se resumen en dos grandes corrientes: por un
lado, los estudios que ponen el énfasis en la mediatizacién de la politica, esto es, la adecuacion de los mensajes politicos al
discurso, estrategias, intereses y ldgica de los medios de comunicacion. Por otro, las escuelas y enfoques que advierten de
la dependencia de los medios de comunicacidon respecto de actores externos, asi como de su pérdida de influencia y peso
especifico en los Ultimos afos.

Palabras clave

Comunicacién politica; Mediatizacion; Nuevos medios; Television; Elecciones; Populismo; Movilizacion social; Partidos po-
liticos.

Abstract

The main theoretical approaches related to the study of political communication, defined as the interaction between politi-
cal parties, the media, and citizens, are analyzed. The theories are summarized into two main currents: first, those theories
and approaches that emphasize political mediatization, which is the adaptation of political messages to the discourse, strat-
egies, interests, and logic of mass media; second, the theoretical approaches that warn about the dependence of the media
on external actors, as well as the loss of influence and relative importance of the media in the last years.

Keywords
Political communication; Mediatization; New media; Television; Elections; Populism; Social mobilization; Political parties.
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1. Introduccién'

La comunicacién politica opera en las intersecciones de tres
actores fundamentales: partidos politicos, medios de co-
municacion y ciudadanos. Puede detectarse con sencillez la
complejidad del proceso si tenemos en cuenta que dichos
actores abarcan al conjunto de la ciudadania. Asimismo, el
espacio de la comunicacidn politica no es un simple derivado

Articulo recibido el 10-03-2017

de alguno de esos tres actores que conviven en él sino que
es producto de las interacciones entre ellos y de la generali-
zacioén simbdlica (Grossi, 1993, p. 149) de la caracterizacion
de los partidos politicos en los medios de comunicacion.
Tampoco esta claro a quién le corresponde la preeminencia,
la voz cantante, en el flujo de mensajes y discursos. Preci-
samente, la discusidn en torno a su funcionamiento tiene
mucho que ver con determinar dénde reside el poder, o la




mayor parte del poder, en lo que respecta a dar forma y a
canalizar los mensajes politicos.

Parece dificilmente discutible la constatacién de que los es-
tudios sobre comunicacién politica han ganado fuerza e in-
tensidad en los ultimos afios. Como disciplina fronteriza, son
abundantes los acercamientos desde las ciencias de la comu-
nicacién y las ciencias politicas (obviamente), pero también
desde ambitos conexos, como la sociologia, el marketing, la
psicologia social, el derecho, la lingtistica, y un largo etc.

2. Partidos, medios y ciudadanos

El espacio de la comunicacién politica en la sociedad, apa-
rentemente no ha hecho mas que ampliarse en dos sentidos:

- la diferencia entre campafia y precampafia electoral se di-
fumina en un modelo genérico de campafia permanente
(Blumenthal, 1980);

- los partidos intentan colonizar cada vez mas espacios so-
ciales y culturales con el objetivo de incorporarlos a su
estrategia electoral.

Las subvenciones publicas, los actos académicos, los even-
tos culturales, los programas de humor..., todo es suscepti-
ble de ser instrumentalizado por los politicos. El objetivo es
siempre el mismo: los partidos politicos tratan de movilizar
al electorado y buscan generar constantemente mensajes
que vender a los medios de comunicacion. Los partidos han
adaptado sus estrategias, sus mensajes y sus candidaturas
a un ecosistema comunicativo caracterizado por la multipli-
cacion de los medios de comunicacidn, su diversificacion y
adaptacién a escenarios variados.

La comunicacidn politica ha ganado cada
vez mas espacio y presencia social

Los medios de comunicacion, como es notorio, han cam-
biado profundamente en las ultimas dos décadas. Han
multiplicado su numero, y han adaptado su naturaleza a
un escenario cambiante. Los medios convencionales sin
duda contindian ocupando una posicion central en el siste-
ma, pero funcionan en un escenario de naturaleza hibrida
(Chadwick, 2013), en el que conviven con los nuevos me-
dios y formas de comunicacién en internet.

Este sistema hibrido plantea procesos de comunicacion poli-
tica a menudo divergentes del modelo, mas claro y mas sim-
ple, de la comunicacion tradicional entre actores (partidos
politicos) y espectadores (publico) a través de un interme-
diario privilegiado (los medios). Por el contrario, el sistema
hibrido de comunicacién definido por Chadwick se basa en

“interaccion entre las ldgicas de los medios de comuni-
cacion mas antiguos y mas recientes -donde las ldgicas
se definen como tecnologias, géneros, normas, com-
portamientos y formas de organizacién- en los campos
conectados reflexivamente de los medios y la politica.
Los actores de este sistema estan articulados por rela-
ciones complejas y en constante evolucion basadas en la
adaptacion y la interdependencia y, simultdneamente,
en concentraciones y difusiones de poder (Chadwick,
2013, p. 4).

Partidos
politicos

Ciudadanos

Medios de /
comunicacién

Un sistema mas complejo, cambiante y con mas actores en
juego; capaces ademds de adoptar roles variopintos.

En cuanto al publico, hemos asistido a importantes feno-
menos de movilizacién social y politica de una incidencia
electoral e ideoldgica indiscutible (Castells, 2012). El pu-
blico se esta fragmentando y estructurando segun prefe-
rencias politicas y medidticas cada vez mas especificas. La
crisis de la democracia representativa, potenciada por una
crisis econdmica con consecuencias estructurales profun-
das, también ha afectado al sistema de partidos, y al tipo de
candidatos que lideran estos partidos en la mayoria de los
paises occidentales.

Podemos diferenciar dos tendencias de fondo contrapues-
tas en la consideracién del funcionamiento de la comuni-
cacion politica. Dos tendencias que, en esencia, rodean la
eterna cuestion sobre los efectos de los medios (si los me-
dios tienen poder e influencia sobre el publico, y en tal caso
como lo ejercen) y -sobre todo- a propésito de quién influye
sobre quién: los medios sobre los discursos del poder politi-
co, o dicho poder sobre los medios.

Los partidos buscan colonizar e instru-
mentalizar todo tipo de espacios

3. Mediatizacidén de la politica

La primera tendencia destaca la influencia de los medios
para determinar los temas de discusion, los encuadres bajo
los cuales se evaltan e inscriben los asuntos objeto de inte-
rés publico, e incluso el tipo de actividades y candidatos que
los partidos politicos han de tener si quieren aparecer en
los medios bajo una luz positiva (o, sencillamente, aparecer
de alguna forma). Esta tendencia, que en la Ultima década
esta generando fructiferos estudios y reflexiones tedricas,
se agrupa en torno al concepto capital de mediatizacion.

La mediatizacion se refiere:

- al incremento de la presencia de los medios y sistemas de
comunicacion en la sociedad (Couldry; Hepp, 2013): desde
esta perspectiva, es un concepto que deriva de la tradicién
de la Teoria del medio y la Escuela de Toronto, articulada en
torno a las reflexiones de Innis (1951) y McLuhan (1996);



- a la capacidad performativa de los medios de comunica-
cion sobre la sociedad en la que operan, su papel central
en la interpretacion de la realidad a ojos de los ciudada-
nos y la obligacion que experimentan los actores sociales
de “pasar por el aro” mediatico, de adaptarse a la “logica
mediatica” (Altheide; Snow, 1979).

Los estudios de la mediatizacion se han venido aplicando
con particular intensidad en el campo politico (Mazzoleni;
Schulz, 1999; Schulz, 2004; Stromback, 2008). La media-
tizacién de la politica implica que el discurso politico, y la
clase politica en si, han tenido que adecuarse paulatina-
mente a la légica narrativa y a los intereses estratégicos de
los medios de comunicacién, lo cual supone encuadrar el
proceso politico como un juego estratégico o ‘carrera de
caballos’, mas que un campo discursivo en el que debatir
cuestiones politicas fundamentales. Los medios, ademas,
usan técnicas narrativas como la simplificacién, polariza-
cion, intensificacion, personalizacidn, visualizacién o el re-
curso a estereotipos, y se centran en estrellas medidticas
y escandalos (Meyen; Thieroff; Strenger, 2014). La clase
politica se ve sometida al implacable escrutinio de los me-
dios, a menudo frivolo y malévolamente enfocado, frente
al cual tienen poca capacidad de respuesta; son los me-
dios quienes usufructuarian el “poder simbdlico” de los
politicos, y quienes tendrian la capacidad de acabar con
cualquiera de ellos mediante campafias de escandalos y
criticas acerbas (Thompson, 2001).

El éxito de Podemos es un ejemplo de
mediatizacion de la politica

Vista asi, la politica mediatizada es como una politica al ser-
vicio de los medios de comunicacion y sus intereses. Pen-
semos por ejemplo en las Ultimas campafias electorales en
Espaiia: los candidatos de los partidos emergentes, Pode-
mos y Ciudadanos, hicieron su campafa electoral funda-
mentalmente en los medios de comunicacion, y sobre todo
en la television. El intenso ciclo electoral en Espafia de 2014
(elecciones europeas) a 2016 (repeticion de las elecciones
generales) se vivio fundamentalmente a través de la televi-
sién, el medio mas transversal e influyente. La proliferacion
de programas de tertulias y debates, asi como de programas
de infoentretenimiento (Peris-Blanes; Lopez-Rico, 2017),
muestran el interés de la television por la politica, pero so-
bre todo evidencian el interés de los dirigentes politicos por
adecuarse a un escenario mediatizado en el que necesaria-
mente tienen que operar si quieren llegar al publico. En pa-
labras de Castells,

“Lo que resulta atractivo para el publico aumenta la au-
diencia, la influencia, los ingresos y los logros profesio-
nales de los periodistas y presentadores. Si trasladamos
esto al ambito politico, significa que la informacién de
mas éxito es aquella que maximiza los efectos de en-
tretenimiento que corresponden a la cultura de con-
sumismo de marca que se ha hecho predominante en
nuestras sociedades (...). El material politico (personas,
mensajes, acontecimientos) se procesa como emocio-
nante material de infoentretenimiento con un lenguaje

deportivo y se presenta en narraciones lo mas parecidas
posible a historias de intriga, sexo y violencia” (Castells,
2009, pp. 270-273).

De hecho el lider de Podemos, Pablo Iglesias, salté a la fama
fundamentalmente como consecuencia de su participacidn
en diversas tertulias de televisidn nacional, plataforma des-
de la cual logré la suficiente notoriedad y proyecciéon como
para dar el salto a la politica en las elecciones europeas de
2014, con los buenos resultados (8% de los votos, cinco es-
cafios) ya conocidos. El discurso de Iglesias, y de los demas
lideres de Podemos, estuvo inscrito desde un principio (y
continla estando) en la ldgica de la mediatizacién. Se tra-
ta de un discurso pensado para canalizarlo a través de los
medios de comunicacion: sencillo, efectista, fragmentario,
preparado para segmentarlo y difundirlo a través de textos
-escritos y audiovisuales- de breve extension (Casero-Ripo-
llés; Feenstra; Tormey, 2016).

La crisis econdmica y la reconversién di-
gital han dejado a los medios en un esta-
do de debilidad

4. Los medios como variable dependiente de
fuentes externas

La segunda tendencia de fondo respecto del funcionamien-
to de la comunicacion politica, que no es necesariamente in-
compatible con los estudios centrados en la mediatizacion,
constituye un compendio de aportaciones y planteamien-
tos tedricos desde perspectivas diversas que incide sobre
la consideraciéon de los medios como variable dependiente.
Aunque algunas de estas perspectivas consideren que los
medios son muy influyentes, plantean modelos en los que
dicha influencia viene proporcionada y es usufructuada por
instancias externas a los propios medios: la propia clase po-
litica, los propietarios de las empresas de comunicacién, los
siempre recurrentes “poderes facticos”...

Es lo que podemos encontrar en muchos modelos en cas-
cada (Entman, 2004), en donde la influencia se dirige de las
élites al publico a través de los medios, y donde los men-
sajes vienen controlados desde “arriba” (las élites) para
generar los efectos deseados “debajo” (entre los ciudada-
nos) (Zaller, 1992). Los estudios que ponen el énfasis en los
medios, en ocasiones podrian estar aquejados de un “sesgo
mediocéntrico” que les llevaria a ignorar el contexto social
en el que se producen y filtran los mensajes que los medios
acaban recogiendo (Valera, 2016).

O sencillamente, el énfasis en el papel de los medios po-
dria dejar de lado sistemas en los que el poder politico ha
logrado reducir el margen de autonomia de los medios de
comunicacioén, a través de amenazas, de favores de todo
tipo, o de la creacion de un ecosistema mediatico afin. Es
lo que Bennett, Lawrence y Livingston (2007) denuncia-
ron que sucedio en Estados Unidos durante el mandato de
George Bush, aupado en la legitimidad politica que le otor-
g6 el trauma nacional subsiguiente al atentado de las Torres
Gemelas de 2001. Esta situacion propicid que durante afios
todo aquel que se atreviera a discrepar con la politica de la



Administracion Bush fuera tildado de traidor, y que los prin-
cipales medios de comunicacion (incluyendo aquellos que,
por su tradicidn liberal, se ubicaban ideoldégicamente lejos
del Partido Republicano) fueran cautos en sus criticas o, en
muchos casos, renunciasen a hacerlas publicas.

Podriamos aventurar, siguiendo a Hallin y Mancini (2004),
qgue el modelo de pluralismo polarizado que dichos autores
asociaron con los paises del Sur de Europa quiza esté exten-
diéndose a otras latitudes; sin ir mas lejos, en Estados Uni-
dos (como afirmé el propio Daniel Hallin en la conferencia
de clausura del congreso Mediaflows, en Valencia, el 18 de
noviembre de 2016).
https://www.youtube.com/watch?v=DqScFc4Dtpw

Los motivos son diversos, y al menos uno de ellos es ajeno
-en principio- a la naturaleza intrinseca de la relacién entre
partidos politicos y medios de comunicacion: la crisis econé-
mica, que en el sector de los medios viene unida con una di-
ficil reconversion derivada del cambio desde los dispositivos
convencionales a los digitales, ha dejado muy debilitadas a
las empresas de comunicacion (Masip, 2016).

La segmentacién de las audiencias y el
desinterés por la politica limita el alcan-
ce efectivo de los medios

Los medios se ven inmersos en un escenario en el que los
margenes de rentabilidad, y los ingresos por via publicitaria
o por compra de contenidos, han descendido significativa-
mente (Casero-Ripollés, 2012). Y lo mismo cabria decir de
los indices de audiencia, en particular de medios como los
diarios impresos (Lopez-Garcia; Valera-Ordaz, 2017). La ca-
pacidad de los medios para actuar con autonomia respecto
de las diferentes esferas del poder, como es légico, se ve
afectada en un contexto de precariedad. Correlativamente,
los partidos politicos y las instituciones han incrementado
su inversion en comunicacién. Los gabinetes de comunica-
cién emplean a cada vez mas gente, y los partidos politicos
tienen mucho mds en cuenta que antes a los asesores en
materia de comunicacion. El mensaje de los politicos llega
a los medios con mucha mas fuerza..., y los medios son mas
débiles que nunca.

De manera que, aunque sean mensajes inevitablemente
mediatizados, también son mensajes prefabricados y cana-
lizados desde los partidos, que los medios se limitan a asimi-
lar y proyectar. Los partidos han aprendido perfectamente
qué es lo que gusta al publico, y se lo ofrecen a través de
los medios; pero muy a menudo son ellos los que deciden
qué ofrecer: qué mensajes, qué candidatos y bajo qué co-
bertura.

Este fendmeno de debilitamiento de los medios se combina
con una diseminacion de los mensajes politicos en cada vez
mas medios, porque la oferta ha aumentado como conse-
cuencia del proceso de digitalizacion. Estos medios, indivi-
dualmente considerados, tienen una audiencia menor que
los convencionales que configuraban la oferta hace dos dé-
cadas. Se trata de audiencias menos significativas, y ademas
ideoldgicamente mds homogéneas (Sunstein, 2001). Los

mensajes de estos medios, y sobre todo el publico de los
mismos, configuran un escenario ideoldgico coherente, del
que es dificil salirse. El publico escoge “sus” medios, y lee
la realidad en consecuencia. La exposicidn selectiva a de-
terminados mensajes (y no a otros) es mucho mas eficaz
que en la era de la television y la prensa de masas (Bennett;
lyengar, 2008), de la que -quiza inadvertidamente- estamos
saliendo.

A veces ni siquiera es cuestion de que el publico sélo esco-
ja aquellos medios ideolégicamente afines; sino de que la
gran mayoria de los ciudadanos sélo consumen exactamen-
te aquello que desean. Y esto, que para el lector inadvertido
pareceria una ventaja indudable, no lo es -al menos, desde
el punto de vista politico- si tenemos en cuenta que el inte-
rés por la politica es minoritario (Bimber; Davis, 2003) y, en
consecuencia, el consumo de contenidos politicos por parte
de aquellos a los que la politica no les interesa tendera pro-
gresivamente a cero.

Hace veinte afios, por el contrario, los ciudadanos no tenian
mas remedio que enterarse de las cuestiones de actualidad
al ver el informativo de television o echar un vistazo a los pe-
riédicos del dia (Wolton, 2000). Ahora, aquellos que ya han
sido alfabetizados mediaticamente en un contexto con una
enorme oferta de contenidos a la que acceder cuando se
desee (que son, por una cuestion bioldgica, cada vez mas),
pueden echar un vistazo a sus redes sociales y que los lide-
res de opinidn a los que siguen -y no los medios- les filtren
la informacion relevante (es decir: relevante para ellos); y, a
lo sumo, ir directamente a la seccion de Deportes del infor-
mativo y también ignorar todo lo que tenga que ver con los
diarios impresos.

Los alfabetizados mediadticamente pue-
den mirar sus redes sociales y que los
lideres de opinion a los que siguen -y no
los medios- les filtren la informacién re-
levante

Es decir: el publico politizado es una minoria. Esa minoria de
publico altamente politizado, implicado, convive con una ma-
yoria de desinformados (Zaller 1992). Pero, ademas, es una
minoria polarizada (Bennett; lyengar, 2008). La agresividad
del discurso publico canalizado en los medios de comunica-
cién ha aumentado significativamente en los Ultimos afios,
porque los votos ya no se encuentran tanto entre el gran
publico desinformado, como entre los publicos especificos,
muy politizados, a los que se dirigen estos medios que bus-
can ocupar nichos mucho mas pequefios. Son votos que hay
que movilizar (o desmovilizar), pero no tanto convencer, pues
ya estan convencidos. La intermediacidn mediatica es en este
contexto menos importante, porque los medios estan ya seg-
mentados segun preferencias politicas que no van a cambiar
con facilidad. Asi que el candidato no ha de preocuparse tan-
to como lo hacia en el pasado por esos escandalos que, como
veiamos antes, podrian afectar a su reputacién, a su capital
simbdlico (Thompson, 2001), mientras “sus” medios no se
hagan demasiado eco del susodicho escandalo (o lo hagan



para desmentirlo o para denunciar una operacién orquesta-
da por parte de los enemigos del politico) y, en definitiva, el
escandalo no llegue a “su” publico.

La minoria de publico altamente politi-
zado e implicado convive con una mayo-
ria de desinformados

5. Populismos

De hecho, a menudo ni siquiera son los medios los que se
encargan de movilizar a esos votantes, sino directamente
los partidos politicos, los candidatos, y los lideres de opi-
nidn mas o menos afines a cada partido y candidato, los que
llegan al electorado via redes sociales o interaccidn directa.
Todos los politicos, en una medida u otra, se estan volviendo
cada vez mas populistas. “Populismo” es una palabra maldi-
ta en los ultimos afios, connotada negativamente por parte
de los medios de comunicacién de referencia, en Espafia y
en otros paises. Pero el populismo simplemente denota una
forma de hacer politica que renuncia a los intermediarios (o
aparenta renunciar a ellos) en pro de una comunicacién mas
directa (o de apariencia mas directa) entre el lider y el pue-
blo (Crespi, 2000; Taguieff, 2007). Una estrategia que puede
combinarse (aunque no siempre sea asi) con una retoérica
antisistema o supuestamente combativa frente al poder es-
tablecido, como estan desplegando en muchos paises occi-
dentales retdricas populistas tan exitosas como la de Donald
Trump en Estados Unidos, Marine Le Pen en Francia, Beppe
Grillo en Italia o Pablo Iglesias en Espafia. Sin apenas nada
gue ver entre si si nos atenemos al fondo de sus mensajes y
de sus politicas, pero con mucho en comun en la forma (y la
forma es, sin duda, lo mds importante aqui).

El populismo de todos los partidos también se apoya en una
ventaja obvia de las nuevas tecnologias: su capacidad para
dejar registro de todo lo que sucede, se trate de contenidos
o de perfiles (esto es, de mensajes o personas). Ahora es
relativamente sencillo observar el efecto de cualquier men-
saje en el espacio publico atendiendo a su repercusion en
las redes sociales. También podemos saber mucho sobre
cualquier persona segun cudles sean sus redes de afinida-
des y los contenidos que recomienda. El relativo anonimato
del hombre-masa se veria aqui sustituido por el exhibicio-
nismo del hombre-red, completado con una presencia cada
vez mas significativa de encuestas de todo tipo y condicidn,
generalmente encargadas por los propios partidos e institu-
ciones o por los medios de comunicacion.

Resulta paraddjico, teniendo en cuenta este estado de las
cosas, que tal acopio de datos no haya servido en aparien-
cia para que los medios de comunicacién y los cientificos
sociales (al menos, quienes mas a menudo aparecen en los
medios de comunicaciéon presentandose como tales) hayan
mejorado sus habilidades predictivas y su capacidad para
interpretar las tendencias de fondo de la sociedad. Porque
una somera revision a los resultados electorales que han te-
nido lugar en los ultimos afios en diversos procesos muestra
con contundente claridad que a menudo dichos resultados
llegaron de forma inesperada, no pronosticada por las en-
cuestas ni los expertos, a pesar de contar con instrumentos

Pablo Iglesias (Espafia)

Marine Le Pen (Francia)

cada vez mas refinados -en teoria- para atinar en sus pre-
dicciones.

Se trata de un balance desconcertante, por antiintuitivo, en
virtud del cual la abundancia y precision de los datos dispo-
nibles no sélo no ayuda a acertar, sino que parece alejarnos
mas del objetivo: cuanto mas sabemos de la ciudadania, peor
entendemos sus motivaciones, podria ser la conclusidn. Una
conclusién que sin duda muestra que la falta de peso especi-
fico de la ciudadania, su caracter de “sujeto paciente”, pasivo,
frente a la influencia de los medios y de los partidos politicos,
convive con su capacidad para sorprender y adoptar decisio-
nes imprevistas. En los Ultimos afios se ha llegado a acusar al
publico, y no pocas veces, de que vota mal. Es decir, que los
ciudadanos votan en un sentido diferente de lo que asegura-
ban la mayoria de las predicciones y los datos disponibles. Lo
cual, en si, es muestra de que la complejidad del proceso de
comunicacion politica dificilmente puede abarcarse o satisfa-
cerse desde una éptica o enfoque especifico.

Notas

1. Este articulo forma parte de los proyectos financiados
por el Ministerio de Economia y Competitividad espafiol
CS02013-43960-R y CS02016-77331-C2-1-R.
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Resumen

A partir del analisis de diversos ejemplos de discusiones en procesos de comunicacidn politica en Twitter, se hace una
propuesta metodoldgica para la obtencidon de una muestra de datos significativa, replicable y manejable de un universo
de metadatos de Twitter, en investigaciones acerca de la comunicacion politica. La propuesta se basa en un nuevo modelo
denominado Top discussion indicator (TDI) o Indicador de la maxima discusion. Su objetivo es ayudar a los investigadores
a obtener un conjunto representativo de un universo que, aunque pueda superar cientos de miles de registros, incluya la

minima informacion que permita generalizar los resultados.

Palabras clave

Comunicacién; Comunicacidn politica; Twitter; Elecciones; Metodologia; Métricas; Inputs; Interacciones.

Percastre-Mendizabal, Salvador; Pont-Sorribes, Carles; Codina, Lluis (2017). “A sample design proposal for the analysis
of Twitter in political communication”. El profesional de la informacion, v. 26, n. 4, pp. 579-588.

https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02

1. Introduction

The mission statement of the microblogging platform Twi-
tter is

“to give everyone the power to create and share ideas
and information, instantly, without barriers.” (Twitter,
2016).

The company thereby defines itself as a global information
empowerment platform, i.e. a medium for digital political
communication (Percastre-Mendizabal;, Dorantes-Aguilar,
2016).

Twitter’s use as a global digital platform for social interac-
tion is indisputable. According to data for March 2016, Twi-
tter, 79% of whose users come from outside the USA, has
310 million monthly active users, records a billion unique
monthly visits to websites with access to the platform and is
available in over 40 languages (Twitter, 2016).

Twitter has not only become popular among social network
users, but has also become a research subject for a growing
number of academic and business researchers. In the aca-
demic sector, it has been particularly studied in the areas of
(Bruns; Stieglitz, 2013):

- political communication

crisis communication

- brand communication

specific experiences of using Twitter as a backchannel
Twitter use for interpersonal relationships.

Most research into Twitter, as used for political commu-
nication, is carried out from a quantitative and eminently
positivist methodological perspective —using tools and mo-
dels imported from the formal sciences- or from a statistical
analysis perspective, due to the large volumes of immediate
and objective data that can be gathered from this microblo-
gging platform.

However, one of the most common problems for resear-
chers is determining a valid sample, i.e., accurately identi-
fying a set of data that will enable proper analysis of a re-
search topic.

Our research focused on reducing Twitter data volumes for
analysis by identifying the point in time at which the debate
on a certain topic peaked and by examining topics throu-
gh semantic nodes of discursive interconnection, such as
keywords in the form of either hashtags or mentions.

The main objective of our research, therefore, undertaken
from a multidisciplinary communication studies perspec-
tive, was to describe an indicator for marking particular
points in time and highlighting key tweets in case studies
pertaining to political communication via Twitter, so as to
establish an optimal and meaningful set of data for analysis
extracted from a much larger universe of data stored in a
database.

Twitter is defined as a global information
enhancement platform, that is, as digital
political communication media

2. Theoretical framework. Twitter and political
communication

Some of the more notable Twitter studies in the field of poli-
tical communication concern the study and analysis of com-
munication during election campaigns (Jungherr; Schoen;
Jirgens, 2016; Conway; Kenski; Wang, 2015; Larsson; lhlen,
2015). In addition to studies on Twitter use in elections in
a global context, other noteworthy case studies have been
carried out that address specific issues of political commu-
nication in elections, such as the following:

- vote predictions (Burckhardt; Duch; Matsuo, 2016; Gue-
rrero-Solé; Corominas-Murtra; Lopez-Gonzalez, 2014);

- Twitter use by electoral candidates, parties and voters
(Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo,
2016; Miller; Ko, 2015);

- electoral debates and information (Lépez-Meri, 2015;
Lopez-Garcia et al., 2015);

- simultaneous commenting during electoral debates (Park



et al., 2016; Trilling, 2015);

- impact on electoral outcomes and influence on/persua-
sion of voters (Hosch-Dayican et al., 2016; Vaccari et al.,
2015);

- sentiment analysis in election-related discussions (Himel-
boim et al., 2014; Stieglitz; Dang-Xuan, 2012);

- virality of messages during election campaigns (Congosto,
2015; Penney, 2014);

- negative campaigns (Ceron; D’Adda, 2015; Just et al.,
2012).

Political communication via the Twitter microblogging pla-
tform has also been studied by disciplines that include the
computer sciences, sociology; and political science. In ad-
dition the classic tools of social communication, such as
discourse analysis, content analysis, the theoretical pers-
pective of framing and even formal linguistics and linguistic
ethnography has been studied on Twitter.

As shown in a Pew Research Center study from the end of
2014, people —at least in the USA- who are interested in
public affairs are more likely to view political content on
Twitter than on any other digital social network (Gottfried,
2014). It can therefore be concluded that democratic access
to digital social media has impacted the status quo of tradi-
tional information hierarchies.

Most studies of Twitter as used for po-
litical communication are made from a
guantitative and positivist methodologi-
cal perspective using models imported
from the formal sciences

Mainstream media have had to adapt to new digital forms
of information sharing —as evidenced by various empirical
studies (Pont-Sorribes; Codina; Pedraza-Jiménez, 2010)-
and even more so since the advent of digital social media,
where what a person is or represents is less important
than what they say in posts and share, tweet, or retweet to
friends or followers.

Since Twitter emerged as a platform for political communi-
cation, it has fundamentally changed the dynamics of elec-
toral campaigns and political processes, not only in terms
of how candidates and political actors fulfil their electoral
promises and governing objectives, but also in how informa-
tion flows between the public, activists, and political elites
(Ammann, 2010).

3. Method

Any study of political communication phenomena requires
an analysis of the communication processes between three
actors in a social system (Wolton, 1989). These actors, who
may legitimately voice their opinions on matters of public
interest, are as follows:

1) Public: public institutions, public officials, and politicians.
2) Media: the media, journalists, and communicators.
3) Citizens: who can be divided into two types:

- individuals belonging to interest or pressure groups, plat-
forms or associations with clearly defined objectives and
causes;

- individuals who express themselves using instruments
which can be used to measure public opinion, including,
in the era of hyper mediation, digital social communica-
tion platforms and most especially social networks.

Digital political communication processes —whether insti-
tutional, electoral, or relating to public management of a
crisis or emergency- have three elements in common:

- participation of at least one actor from any of the three
groups of actors described above.

- a formal or informal starting point, which can usually be
determined according to the kind of event, e.g. the legal
duration of an electoral campaign, the unfolding of a cri-
sis, or the formal period dedicated by a government to a
political event.

- a natural curve of developments, with a beginning, a pe-
riod of development, a climax, and a conclusion.

We found that the above characteristics were shared by
three cases of political communication via Twitter that we
analyzed: an election campaign, an airline accident, and a
public health crisis (described in Section 4). The data used to
establish the study universe was based on a compilation of
tweets and retweets using specific hashtags and mentions.

3.1. Metrics

Determining a measurement system was fundamental to
our research, but first we had to identify which variables to
measure in order to be able to decide which measurement
system to use. The identified variables not only reflected the
nature of the studied phenomenon and the objectives of
the research, but also the very nature of the Twitter ecosys-
tem itself, i.e. the possibilities for exploiting quantitative
elements of the platform.

Depending on the conceptual categories determined for a
research study, independent variables, dependent variables,
and control variables need to be established in accordance
with the requirements of a particular analytical model.

Quantifiable variables included:

- followers;

- visits;

- number of tweets and retweets;

- the most influential tweeters;

- tweeters who assiduously followed other tweeters;

- keywords in the form of hashtags or mentions;

- tweeter biographies or descriptive information;

- tweeter, keywords and discussions geolocation;

- trending topics;

- positive, negative or neutral comments, and;

- tweets as responses to offline discussions (e.g. Twitter dis-
cussions about televised news or debates).

The variables that we considered crucial to an understan-
ding of the political communication processes that we stu-
died on Twitter and that ultimately formed the basis for our
analytical model are described below in terms of core varia-
bles, inputs, and interactions.



A. Core variables

Core variables are highly quantifiable elements that descri-
be the importance, relevance, presence, and hierarchy of
tweeters. They enabled an initial evaluation according to di-
gital audience size, measured as the number of followers of
public, media, and citizen actors (i.e. political and institutio-
nal tweeters, political news media, journalist and communi-
cator tweeters, and grassroot/activist tweeters).

a) Followers. The number of tweeters following an account
or forming part of the universe of study at the time of data
collection, bearing in mind that the number of followers can
vary considerably in a short period of time, especially for
candidate and political party tweeters. In fact, one of the
objectives of social network-based campaigning is to obtain
the largest possible number of followers in the geographical
area where the campaign, electoral process, or institutional
crisis is unfolding.

b) Following. The number of tweeters following the studied
Twitter accounts at the time of data collection.

c) Retweets in. Retweets received by a Twitter account as a
proportion of all posts referring to a particular case study,
whether delimited by time, hashtags, or mentions.

d) Likes (formerly favorites). The number of likes by other
tweeters of posts by a Twitter account included in the study
universe, which yields the volume of data to ultimately be
analyzed.

B. Inputs

Inputs are the messages transmitted through Twitter ac-
counts, posted by Twitter users who compose their own
tweets, retweet posts by others; or copy-and-paste textual,
audiovisual, or interactive content obtained elsewhere.
These inputs are usually manual, although they can also be
automated using a computer program called a bot.

a) Original tweets. Original messages posted by the tweeter,
which can take the form of alphanumeric characters, videos,
audios, podcasts, gifs, photographs, illustrations, graphics,
digital posters, memes, hyperlinks, emoticons, mentions of
other Twitter accounts, etc.

b) Retweets out. Twitter messages by the same or another
tweeter that are retweeted, i.e. messages retweeted by the
Twitter account owner, whether or not composed by them.

c) Total inputs. The sum of all tweets and retweets out.
C. Interactions

These Twitter elements are the means by which tweeters
interact with and establish relationships with other twee-
ters, either through specific topics identified by hashtags or
directly through explicit mentions of Twitter handles (IDs).

a) Hashtags. Words or phrases without spaces preceded by
a hash (#) symbol that express a concept or reflect a topic of
particular interest in tweetosphere conversations.

b) Mentions. Direct references to other accounts, indicated by
a username preceded by the at (@) symbol, whether as strai-
ghtforward mentions or as part of the content of a message.

c) Shared links. Hyperlinks consisting of an electronic ad-
dress that reroutes users to content elsewhere, usually (but
not always) outside the platform (websites or other social
networks).

d) Total interactions. The sum of all interactions, whether
the interaction units themselves (mentions or hyperlinks) or
messages reflecting interactions, provided that the parame-
ter for computing the interactions has been established and
justified.

3.2. Data selection using the Top discussion indicator
(TDI)

Although numerous methodologies are available for
analyzing political communication on Twitter, sampling is
random and the criteria used tend not to be uniform. Some
recent studies of political communication tweets are listed
below.

Jungherr, Schoen and Juergens (2016) analyzed, in their
study of the run-up to an election campaign, 6,677,795
tweets posted by 1,248,667 Twitter users. Burckhardt,
Duch, and Matsuo (2016) analyzed a random sample of 8
million tweets from 25 million compiled tweets that refe-
rred by name to the six largest political parties in the UK
and their leaders over the five and a half months prior to an
election campaign.

Hosch-Dayican et al. (2016) analyzed 368,855 tweets collec-
ted over two and a half weeks, sorted them by hashtags and
filtered them first by language (Dutch) and then by location.
Using a proprietary selection algorithm, they excluded irre-
levant tweets to only include those directly related to parlia-
mentary elections, parties, and candidates.

Lopez-Meri (2015) analyzed 500 randomly selected tweets
about Catalan elections posted on voting day, the two days
before, and the day after.

Miller and Ko (2015) analyzed tweets by 50 Kuwaiti Parlia-
ment electoral candidates during an election campaign.

Ceron and D’Adda (2015) analyzed 15,053 tweets by the ei-
ght largest Italian parties and their leaders during an electo-
ral campaign.

Congosto (2015) compiled 1,552,282 tweets by Spanish
electoral list leaders and political parties, mentions of tho-
se tweets and tweets related to the election campaign, al-
though they only classified 536,588 tweets (35.18%) of the
compiled sample.

Even though it may seem that there is no limit to the ge-
neration of information in digital social networks, imposing
“natural” limits enable specific data universes of political
communication via Twitter to be rationally delimited, for
instance, by geographic areas, keywords, or time frames.

Our Top discussion indicator (TDI) is a proposal for identif-
ying a particular chronological moment for data collection
that considerably reduces data volumes, enhances overall
data relevance and potentially avoids noise.

The idea is to pinpoint a set of Twitter conversations and
users that reflect the greatest volume of debate on a po-
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leading up to federal elections in Mexico.

Given the overload resulting from data usually counting in
the hundreds of thousands of items and the need to mini-
mize noise resulting from overly large and poorly represen-
tative samples, it is undoubtedly useful to identify peak mo-
ments when debates are most heated, since such moments
reflect key developments in the political communication of
interest.

4, Case studies

We analyzed three scenarios that generated significant
tweeting activity:

- the Mexican federal elections of 2015;

- the Germanwings flight 9524 crash of 2015, and

- the Ebola crisis in Spain in 2014.

4.1. Mexican elections

Federal parliamentary elections, held on June 7, 2015 in the
32 federal entities of Mexico to elect the 500 members of
the Chamber of Deputies of the Congress of the Union, were
marked by the highest voter participation in the history of

Figure 1. Trend over time for tweets using the hashtag #elecciones2015 in the pre-electoral period (5 April-4 June 2015)
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Figure 2. Trend over time for tweeters using the #elecciones2015 hashtag in the pre-electoral period (April 5 —June 4,
2015) leading up to federal elections in Mexico.

the country. The legal electoral campaign period lasted 61
days (April 5 to June 4).

During the campaign period, we collected data on all Twitter
debates —original tweets, retweets, and modified tweets-
that used the hashtag #elecciones2015 and reflecting what
we refer to as digital semantic nodes of discursive intercon-
nection.

Once filters were applied to distinguish between tweeters by
geographical location (as indicated in bios) and by language,
some 250,000 records resulted that were chronologically or-
dered and plotted as in Figure 1. The plot clearly points to
May 25 as the day that generated the largest volume of de-
bate regarding the analyzed hashtag; of the total universe of
250,000 records, 15,964 corresponded to this date.

Applying the TDI, of the 250,000 records, 684 were retwee-
ted 50 times, and of these, 548 obtained 10 or more “likes”
(0.21% of the total). Application of the TDI, therefore, resul-
ted in a substantial reduction of the sample to be analyzed
—from a quarter of a million records to just over 500.

Likewise, as shown in Figure 2, the date on which tweeting
activity was greatest was also the date featuring the largest
number of active tweeters (10,391) interacting around the
hashtag #elecciones2015.
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Figure 3. Trend over time for tweets using hashtags referring to the Germanwings flight 9525 crash of March 24, 2015.

Applying the TDI to
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from the total univer-
se of 235,829 records,
1,273 received 50 or
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with the four hashtags
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4.3. Ebola crisis in
Spain

Figure 4. Trend over time for tweeters using hashtags referring to the Germanwings flight 9525 crash of March 24, 2015.

4.2. Germanwings crash

Germanwings flight 9525, which took off from the Barce-
lona en route for Disseldorf on March 24, 2015, crashed
in the French Alps at around 10:30 am. All 150 people on
board died on the spot. Investigations concluded that the
accident was intentionally caused by the airplane’s co-pilot.

Figure 3 illustrates a Twitter debate that was hyper concen-
trated from when the earliest information on the flight’s
disappearance from the radar and on the crash became
available and that then tapered off until 22 July, when the
airline officially announced details of compensation for the
bereaved.

A universe of data was generated with 235,829 inputs from
Twitter debates that used the hashtags:

#Germanwings;

#4U9525 (referring to the flight number);

Dusseldorf;

Estrop (alluding to Téte de I'Estrop, the Alpine peak near
where the airplane crashed).

It can be observed that March 24, 2015 was when the grea-
test volume of hashtags and mentions of the accident were
generated, amounting to 103,909 records for the most com-
monly used hashtags and mentions.

This health crisis un-

folded with the first

case of Ebola infec-
tion reported in Spain (and in Europe) on October 6, 2014.
Teresa Romero, a nursing assistant at Hospital Carlos Il of
Madrid, was infected after caring for a Spanish missionary,
Miguel Pajares, who had been repatriated from Liberia after
becoming infected following the outbreak of Ebola in West
Africain 2014.

A total of 1,880,750 records were collected from Twitter de-
bates around the hashtags:

- #ebolaenespana

- #ebolaenespafia

- #salvemosaexcalibur (referring to Teresa Romero’s dog,
eventually put down)

- #anamatodimision (referring to the Health Minister, Ana
Mato)

- #javierrodriguezdimision (referring to the head of health-
care for Madrid, Javier Rodriguez)

- f#fteresaromero

- #todossomosteresa, and

- #ivamosamorirtodos (literally, “we’re all going to die”).

Records were collected from June 25, 2014, when the Euro-
pean Ebola emergency protocol was activated (in response
to what turned out to be a false alarm in Valencia), and De-
cember 2, 2014, when the World Health Organization offi-
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Determining a time
frame requires esta-
blishing when twee-
ting activity is greatest
(when debate peaks), whether a day, part of a day or even a
specific hour. Adding all original tweets generated directly by
Twitter users (excluding retweets), a relevancy criterion can
be established to identify tweets with the greatest impact.

2014.

A typical problem faced by researchers
is determining a valid sample or safely
identifying a set of significant data for
analysis as the object study

As for viralization, and bearing in mind how it functions in
Twitter, considered as having significant content are origi-
nal tweets with a high impact —i.e. retweeted at least 50
times (stated on the platform’s website to be the number
that represents 50% of the latest users to have retweeted
a public tweet). These tweets are further reduced by selec-
ting those receiving at least 10 “likes”, a randomly selected
cut-off point that serves as a second quality filter to identify
messages of greatest qualitative interest to other tweeters.

These numerical cut-offs act as a discriminatory mechanism
for determining the most significant tweets. The fact that
a greater numerical value is awarded to retweets than to
“likes” is justified in two ways:

Figure 6. Trend over time for tweeters using hashtags referring to the first Ebola case in Spain reported on October 6,

- first, in the internal logic of the Twitter timeline, since a
retweet gains greater visibility than a “like” it has a better
probability of going viral; and

- second, as our analysis has shown, tweets tend to receive
more retweets than they receive “likes”.

For our case studies, the TDI reflected content transmitted
within a significantly delimited time period (of just a single
day in each of our case studies) and messages that went
viral. We were thus able to identify both when a debate
peaked and which messages had the most impact (as indi-
cated by retweets and “likes”).

The TDI proved useful in identifying a more manageable
proportion of especially relevant Twitter data —as shown by
the analyses of the three cases described above- with which
to perform qualitative ethnographic, semantic, or discursive
analyses.

5. Discussion and conclusions

The algebraic formula for identifying a key set of records
from a universe of Twitter metadata can be expressed as
follows:

cTDI = (U-tx)-(m)-(s)

where



- cTDI represents the TDI-selected set of data to be
analyzed,

- Urepresents the universe of metadata, tx represents data
from a specific time frame (established as days, a day, part
of a day, hours, minutes, or seconds),

- m represents all low-impact inputs (tweets with fewer

than 50 retweets) and, finally,

s represents tweets receiving fewer than 10 “likes”.

In a big data or data intelligence contexts and considering
the vast amounts of data available in Twitter, research into
communication (which is mainly qualitative) encounters di-
fficulties in dealing with and selecting data for analysis. This
is due not only to the amount of data, but also to the very
nature of data storage, which often leads to problems with
management, classification, and analysis using traditional
study tools, including the information technologies. Sample
design using the TD/ allowed us to obtain more manageable
data sets for analysis using either a qualitative and quan-
titative approach, although, for obvious reasons, the TD/
is more usefully applied in research adopting a qualitative
approach.

We propose a valid indicator for deter-
mining a moment in time in which to
extract an optimal set of significant data
from a Twitter universe for analysis

As far as the exploitation of data is concerned, most studies
are carried out using quantitative methods —e.g. content
analysis, sentiment analysis, or network analysis- or imple-
menting highly descriptive statistical analyses. This circum-
stance has led to problems not only in how we manage large
volumes of data, but also in how we decide which models
to use for analysis and which tools to use for data collection,
and even to doubts as to the kind of specialist knowledge
needed to understand these new ways of measuring data.

Depending on research objectives and approach, resear-
chers need to be able to methodologically filter their uni-
verse of study so as to obtain a sample of data that can be
easily managed and efficiently analyzed in a way that adapts
to the methodological and computational tools available.

Although experience with the TDI is for the moment limi-
ted to political communication, it is likely to be applicable
to data universes reflecting other communication or social
science phenomena; however, it remains for other resear-
chers to demonstrate its applicability to other disciplines.

The TDI is undoubtedly of use in a context in which no re-
plicable and universal criteria have yet been developed for
determining sample proportionality according to reasona-
ble methodological principles and plausible criteria of re-
presentativeness. Researchers lack an efficient method for
studying social media use —somewhat like what happened
in the 1960s when television emerged-. Although a wide
range of methodological approaches and analytical tools
are available, in case studies on themes that are epistemo-
logically very similar, researchers use a wide variety of —

sometimes diametrically opposed- methods for weighting,
variable determination, and categorization, not to mention
data collection, database configuration, and sample selec-
tion.

The TDI is proposed as a methodological tool that identifies
a temporis momentum that allows the researcher to extract
a reduced yet meaningful data set from a universe of data
collected on one or more Twitter topics.

Although we found the TDI to be methodologically useful
for our case studies, its approach to sample selection sys-
tem has two shortcomings.

- The first is that, on the basis of the empirical evidence
available, it cannot be assumed that the TD/ can usefully
be applied to other disciplinary fields.

- The second is that, even though a final sample may appa-
rently be plausible and significant, there is no statistical
correlation with the data universe that would vouch for
the proportionality of the sample.

That said, however, even statistical models have been shown
to be incapable of determining unequivocal correlation (as
has been seen in the case of public opinion studies).

Our proposal of the TD/ as a means for sampling from large
data sets aims to contribute to and promote a debate—as
well as encourage further empirical research—on methodo-
logical criteria aimed at standardizing academic inquiry into
Twitter and similar platforms.

The Top discussion indicator (TDI) subs-
tantially reduces the volume of data to
analyze, thereby avoiding possible “noi-
se” and avoiding less significant data co-
llection moments

Note

This work is an output on the scientific project Communi-
cating in emergency situations, tools 2.0 and new protocols
in the efficient management of emergency communication,
financed by the BBVA Foundation, and is part of the pro-
ject Creation and interactive content in the communication
of audiovisual information: audiences, design, systems and
formats, CSO02015-64955-C4-2-R (Mineco / Feder), Ministry
of Economy and Competitiveness (Spain).
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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 sitian 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 propésito (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 fenémeno polimdrfico determinado
por su contexto comunicativo.

Este giro narrativo presente en filosofia, semidtica y cien-
cias sociales asume la narracién 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
gue 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-
cién y la experimentacion (Salaverria, 2015; Pefiafiel, 2016;

Bender, 2004) han abierto el periodismo y la comunicaciéon
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
histdricas 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
gue se expande a través de varios medios que cuentan algo
diferente, con la participacidn 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



soportes (Rodriguez-Ferrandiz; Ortiz-Gordo; Sdez-Nuiez,
2014) sino creaciones concebidas inicialmente como trans-
mediaticas.

En este contexto de cambio, de comprensidn de la narra-
cién 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; Loépez-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
gue 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 afos 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.



Se estudié un total de 70 plataformas y 529
unidades de anadlisis (relatos) constituidos por

Tabla 1. Votos de los partidos de muestra

. T Partido Pais % Votos A 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
. . . 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 proyeccion 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 diseid 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

Podemos

Partido Popular

Partido Socialista Obrero Espafiol
Partido Social Demdcrata

Partido Socialista (Pt)

Les Républicains
Parti Socialiste
Republican Party

Democratic Party

Fuentes: Ministerio del Interior, Ministére de I'Intérieur, Ministério da Administracdo
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 continuacion 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-
fo funcional de las webs y las légicas de publicacién segui-

M Online
M Fisico

Ambos

0% 5% 10%

Grafica 1. Llamada a la accion de la audiencia de los partidos politicos
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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 accién 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:

6% 8% 10% 12% 14%

- 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 formacién (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 modviles 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



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 participacion 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-
cién en la narrativa casi siempre con una
funcidn satirica y humoristica

Sobresale comparativamente la presencia de la ficcién 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 coémic 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 publicacidn 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 ficcion.

- 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 replicacién 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 “Accion 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 campanias, 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 préximas), 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
operacidn; mientras que el Partido Popular nutre su canal



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 participacién online.

- Se detectan nuevas légicas de relacién 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 ficcidn 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. Discusidn 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 seiala-
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;

- diversificacién 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 comunicacion digital se-
nalan 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:



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 espafnoles sobresa-
len en innovacidn en narrativas digitales

2. Sobresalen los partidos politicos espafioles en innovacion
en narrativas digitales. Frente a una tendencia generalizada
en los estudios de comunicacidn politica de indicar la ameri-
canizacion de la politica, especialmente las campaias elec-
torales en Espafia, 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 implicacidon 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 esta 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 Espaiia.
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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 observacion

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 interaccién respondiendo a las aportaciones
de los usuarios?

D1b4. En los contenidos fijados (biografia, descripcion, etc.), ;se hace
alguna invitacién a la acciéon?

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 psicoldgico 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 estatica real (fotografia)

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

I5. 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. Cddigo 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?

CCA4. ;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 (version en castellano que fue tradu-
cida a los diferentes idiomas)

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

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

3. En caso de contar con esta estructura, écuantos 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 innovacion (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. ¢ Cuales 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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Resumen

Esta investigacidn compara los frames presentes en los titulares de las noticias de cuatro periddicos impresos y digitales (E/
pais, El mundo, Elconfidencial.com y Eldiario.es) con los que ofrecieron en sus webs los cuatro partidos politicos que partian
como favoritos (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos) durante la campafia electoral espafiola de 2015. Los resultados eviden-
cian que los marcos de estrategia y juego son preeminentes no solo en el discurso mediatico, sino también en las noticias
de los propios partidos, mientras que los encuadres de naturaleza programatica y progndstica son residuales. Ello pone de
manifiesto el contagio de la l6gica mediatica en la accidén informativa de los partidos y constata su corresponsabilidad en la
desafeccion ciudadana hacia la politica. En paralelo, la apuesta por el juego y la estrategia permite a los medios alimentar la
dindmica comercial e intervenir en la esfera politica desde un periodismo especulativo.
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Abstract

This study compares the frames presented by four printed and online newspapers (El pais, El mundo, Elconfidencial.com,
and Eldiario.es) in their headlines with those adopted by the four largest political parties (PP, PSOE, Podemos and Ciudada-
nos) in the news releases published on their websites during the 2015 Spanish electoral campaign. Findings show that
strategy and game frames clearly dominated not only news media discourse, but also the pieces published by the political
parties, whereas prognostic and issue frames were more infrequent. This reveals the contagion of the media logic to the
parties’ informative action and evidences their co-responsibility in the political disaffection. Meanwhile, the importance of
game and strategy frames feeds media commercial dynamics and allows media to intervene in the political sphere practicing

a speculative journalism.
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1. Marco teérico
1.1. Mediatizacion y campaiia electoral

La campania electoral es un momento trascendental para
los partidos politicos, como pone de manifiesto la crecien-
te profesionalizacién del marketing politico (Farrell; Webb,
2000) y la inversién de recursos para influir en la opinidon
publica y persuadir al electorado (Farrell; Schmitt-Beck,
2002). En este proceso los medios han pasado a tener un
papel fundamental, con independencia del contexto politico
o mediatico (Esser; D’Angelo, 2006).

La légica de la politica se ha visto cada vez mas influida por
las légicas (profesionales, comerciales y tecnoldgicas) de
producciéon mediatica, un proceso identificado como “me-
diatizacién de la politica” (Altheide; Snow, 1979; Mazzole-
ni, 1987; Mazzoleni; Schulz, 1999; Stromback; Esser, 2014).
Diversas investigaciones evidencian que las acciones o de-
cisiones de los politicos frecuentemente se adoptan con la
mente puesta en el atractivo mediatico (Davis, 2007; Strém-
back; Esser, 2014).

Aunque el periodo de precampafia se ha extendido has-
ta derivar en una “campafa permanente” (Garcia-Blanco,
2014), la busqueda del eco mediatico se intensifica con un
despliegue de actos en los dias previos a las elecciones. En |a
concepcion y desarrollo de éstos arraiga la nocion de media
event (Dayan; Katz, 1992). Con la complicidad de los politi-
cos, los medios ofrecen el espacio simbdlico y el encuadre
interpretativo para que “pseudo-acontecimientos” (Mc-
Nair, 1998) o actos que a priori no reunen los ingredientes
noticiables, adquieran sentido (Parito, 2016) y relevancia
mediatica (Humanes, 2006).

1.2. Encuadres mediaticos y politicos

Las campanias electorales pueden concebirse como batallas
simbdlicas entre partidos que buscan imponer sus inter-
pretaciones en forma de diagndstico, evaluacidn y solucion

(Entman, 1993). Este contexto de maxima competencia
brinda una oportunidad Unica para analizar la configuracion
de los marcos o frames de cada partido y, en paralelo, la
que ofrecen los medios. Esta linea de investigacidn se apoya
en una nutrida tradiciéon de estudios sobre el tratamiento
medidtico de las campafas electorales, que observan una
evolucion (Lawrence, 2000; Schmuck et al., 2016) desde
una cobertura centrada en las politicas y contenidos progra-
maticos (policy or issue frame) (Cappella; Jamieson, 1997) a
otra que pone el acento en las estrategias y la competicion
(strategic game frame) (Patterson, 1993).

El denominado policy or issue frame se concibe como na-
tural a la filosofia clasica de campana electoral, entendida
como un periodo para informar del programa y proyectar
la “marca” en el espectro politico (White, 2016), con el ob-
jetivo de fomentar la movilizacién (Benford; Snow, 2000)
y lograr apoyo electoral (Hanggli; Kriesi, 2010; Hanggli,
2011). Desde los medios, la cobertura encuadrada en el is-
sue frame privilegia las ideas, posturas politicas y diferen-
cias ideoldgicas entre partidos (Trimble; Sampert, 2004), ya
sea en la concrecion de medidas (frame programatico) o en
la concepcion simbdlica de las necesidades del pais (frame
progndstico).

En el caso del strategic game frame, algunos autores apun-
tan a diferencias conceptuales (De-Vreese, 2005; De-Vree-
se; Semetko, 2002; Valentino; Beckmann; Buhr, 2001) y
apuestan por distinguir entre strategy frame, centrado en
las tacticas y estrategias de campafia, las motivaciones, la
personalidad del lider y la cobertura mediatica, y el game
frame, fundamentado en la competicidn, en los resultados
electorales, la idea de ganadores y perdedores o el lenguaje
bélico y deportivo (Aalberg; Strémbéack; De-Vreese, 2011).
También los efectos que se les atribuyen son diversos, de
modo que el game frame (juego) puede contribuir a desper-
tar el interés del publico (lyengar; Norpoth; Hahn, 2004),
al presentar la campafia como una especie de competicion,



mientras que el strategy frame (estrategia), centrado en los
estilos y motivaciones de los politicos, potenciaria el cinis-
mo (Valentino; Beckmann; Buhr, 2001; De-Vreese, 2005).

1.3. Relacién entre partidos y medios: el pluralismo
polarizado

La cobertura de la actualidad politica se ve influida por el
nivel de complicidad o antagonismo entre la esfera politica
y medidtica. El sistema de medios espafiol se corresponde
con el modelo de pluralismo polarizado (Hallin; Mancini,
2004), que subraya su elevada politizacién. A diferencia de
la tradicidn periodistica anglosajona, la europea se desarro-
lla estrechamente vinculada al devenir politico. Tal y como
ocurre en Francia, donde la coercidon gubernamental sobre
la prensa ha tenido evidentes efectos negativos (Chalaby,
1996), también la autonomia del periodismo espafiol se ha
visto muy limitada por el control politico, lo que explica que
los periodistas en Europa sean vistos muy proximos a par-
tidos y facciones politicas (Williams, 2006). Los periodistas
espafoles tienen plena conciencia de cémo la linea editorial
del medio orienta su desempefio (Humanes; Martinez-Ni-
colas; Saperas, 2013).

Esta asociacién entre medios y politica se traduce en un pe-
riodismo que antepone el comentario a la informacién, un
“periodismo sin informacién” (Ortega-Gutiérrez, 2006) que
ofrece un relato de la actualidad basado en valores y princi-
pios ideoldgicos, con el que la prensa interviene como actor
politico decidido a tomar abiertamente partido en el con-
flicto y en las luchas de poder (Borrat, 1989). De este modo,
el profesional de la comunicacidn, aun no siendo un politico
profesional, puede dedicarse al juego partidista “con mayor
soltura, intensidad y eficacia” (Ortega-Gutiérrez, 2011, p.
100), como puede observarse cuando los medios colaboran
en campanas de agitaciéon promovidas por actores ideoldgi-
cos afines (Carratald, 2013) o aprovechan los escandalos de
corrupcidn para atacar a los partidos rivales (Baumgartner;
Chaqués-Bonafont, 2015).

Este estilo lleva a los medios no sélo a ser observadores de
campanas sino también sus promotores y responsables,
conscientes de su discurso como medio de poder (Richard-
son, 2007; Harrison, 2008). Este desempefio de un papel
activista, y la movilizacion de los lectores para que apoyen
una causa politica u otra, da lugar a que la informaciéon y la
propaganda pasen a ser vistos como “un todo indisociable y
legitimo” (Ortega-Gutiérrez, 2006, p. 35).

2. Objetivos y metodologia

El objetivo de esta investigacidn es determinar qué

El corpus de analisis incluye:

- publicaciones realizadas por los cuatro partidos con
mayores posibilidades de lograr representacion [PP,
PSOE, Podemos y Ciudadanos (C’s)] a lo largo de la cam-
pafia —del 4 al 18 de diciembre—, en sus webs corpora-
tivas; esta eleccién se explica porque los partidos do-
minan completamente la produccién simbélica en sus
webs (Dader, 2009), y eligen qué temas y encuadres
privilegiar;

- noticias de los dos medios de informacidn general con
mayor difusion en papel: El pais y El mundo, y de los dos
medios digitales con mas audiencia, Eldiario.es y Elconfi-
dencial.com.

La recogida se realizé del 5 al 19 de diciembre, siempre en la
franja matinal, con la publicacion del dia posterior al inicio y
cierre de campafia.

El estudio centra la atencidn en los titulares de las noticias
publicadas, un procedimiento habitual en los estudios so-
bre framing (Tankard, 2001; Trimble; Sampert, 2004; Me-
tila, 2013; Bleich et al., 2015). Estos elementos textuales
destacados tipograficamente representan un “atajo cogniti-
vo” para acceder a informaciones mas complejas (Andrew,
2007), sirven para atraer al lector (Bell, 1991; Dor, 2003) y,
en ocasiones, constituyen su Unico contacto con la noticia
(Van-Dijk, 1997). El corpus incluye 316 unidades de analisis
(tabla 1).

Se trata de responder a las siguientes preguntas de investi-
gacion:

PI1: ¢{Qué tipo de encuadre domina en la informacién
ofrecida en las webs de los partidos?

PI2: ¢Qué tipo de encuadre prevalece en la cobertura
mediatica de la campaia de 20157

PI3: ¢Existen diferencias en los encuadres segun el par-
tido politico que genera o protagoniza la informacién?

Pl4: iQué encuadre tiene mds peso en la primera versus
la segunda semana de campafia?

La ficha para la identificacion de los marcos —algunos titula-
res incluyen dos— se sustenta en la revision de la literatura
sobre framing y tiene en consideracion cuatro categorias,
aplicadas tanto a las noticias de los medios como a las gene-
radas por los partidos (tabla 2).

encuadres prevalecen en el discurso informativo Partido politico N. de noticias Medio N. de noticias
de los partidos y en el que ofrecen los medios du- PP 40 El pais 50
rante la campafa electoral de diciembre de 2015 PSOE 36 El mundo 45
en Espafa y observar si difieren entre ellos. De Podemos (PO) 23 Elconfidencial.com 37
m I i mbin los mensaj
este O.dO, € estuq oco b ado de los me ,Sa,JeS Ciudadanos (C’s) 37 Eldiario.es 48
de partidos y medios permite establecer qué tipo
. P - - Total 136 Total 180
de ldgica (politica o mediatica) prevalece en la in-

formacién durante la campafia.

Tabla 1. Composicion del corpus analizado



Tabla 2. Tipo de encuadre

Frame

Caracteristicas

Juego
pactos y coaliciones.

Referencias a ganadores/perdedores, a partir de encuestas, debates u otras expresiones de la opinién publica; aprobacién
o rechazo por parte de grupos de interés, sectores o personalidades de relevancia; especulaciones sobre potenciales

han diferenciado tres subestrategias:

- Peticion directa del voto o apelacién al voto util.
- Estilos de liderazgo.

- Ataque al rival politico.

Estrategia

Relativo a las tacticas y movimientos empleados por los actores politicos para lograr sus objetivos. Dada su complejidad se

Programatico

Presentacion de propuestas concretas recogidas en el programa electoral.

Prognéstico
ne acometer.

Referencias al relato simbolico de los partidos sobre lo que esta en juego en las elecciones, y el plan de accién que convie-

3. Resultados
3.1. Encuadres en las webs de los partidos

Pese a tratarse de un canal de comunicacidon propio, en
plena campafa electoral apenas una cuarta parte de las
informaciones ofrecidas en las webs de los cuatro partidos
analizados priorizé un encuadre programatico (14,1%) o
progndstico (11,5%) en sus titulares. En esta linea, destacan
los titulares con promesas electorales:

Rajoy: “Quienes encuentren su primer trabajo estaran
exentos de pagar el IRPF el primer aifo”;

Albert Rivera: “Proponemos una ley de segunda oportu-
nidad para que los que se han caido por la crisis puedan
volver a levantarse”;

“El PSOE impulsara el compromiso de las instituciones
con el voluntariado y creara el observatorio del volun-
tariado”.

O con interpretaciones simbdlicas de las necesidades del
pais:
Cospedal: “Espafia necesita al Partido Popular cuatro
afios mas para consolidar la recuperacién”;

Meritxell Batet: “El PSOE esta en pie, dispuesto a gober-
nar para seguir transformando
este pais”;

Podemos: “Tenemos la responsa-
bilidad de construir un acuerdo
de convivencia para las préximas

N paticidn de voto

para subrayar la experiencia:

Cospedal: “Para ser presidente del Gobierno hay que ve-
nir aprendido de casa y conocer qué es Espafia”;

o la accién de gobierno:

Podemos: “No sélo podemos ganar, también podemos
gobernar mejor”.

En segundo lugar, destacan los encuadres estratégicos que
implican una critica al rival (18,1%), de forma

- explicita:
Levy: “Votar a Rivera puede acabar dando la Moncloa
al Zapatero 2, que es Pedro Sanchez”;
Pedro Sanchez: “Rajoy es prisionero de los papeles de
Barcenas y pido el voto para hacerle dimitir el 20D”;

- implicita:
Albert Rivera: “Vamos a pinchar la burbuja del biparti-
dismo para quitarles cargos y devolver el dinero a los
ciudadanos”.

El tercer encuadre estratégico considerado (11,1%) incluye
llamadas directas al voto:

Maroto pide “concentrar el voto en el PP para que no se
produzca un pacto de perdedores”;

Estilos de liderazgo Ataque alrival

décadas”. 60
En contraste con lo anterior, el en- 50
cuadre mas habitual en los titulares 18,1
de los partidos es el de estrategia, 40
presente en mas de la mitad de las )
informaciones (55,3%). Atendiendo 30
a la subdivision establecida, la opcidn 20 26,1
mas reiterada (26,1%) apela a la inte-
gridad y los estilos de liderazgo: 10 m H
Pedro Sanchez: “A diferencia de 0 m ' ' i '

Rajoy, yo me tomo el programa
como un contrato con los ciuda-
danos y me comprometo a cum-
plirlo”;

Prognadstico

Programatico Juego Estrategia

Grafico 1. Tipo de encuadre en las informaciones de los partidos (%)



Rivera: “Los votos de C’s servirdn para cambiar Espafia
porque la solucién a los problemas de las personas es
reformar lo que no funciona”.

En los graficos 1y 2 se muestra una columna para cada uno
de los frames: Progndstico, Programatico, Juego y Estrate-
gia, y la de este ultimo esta subdividida en tres categorias:
peticidn de voto, estilos de liderazgo y ataque al rival.

El frame juego esta presente en el 19,1% de los titulares de
las informaciones de partido, que se expresan en términos
de ganadores y perdedores, con:

- proyecciones de resultados:
“Rajoy espera una victoria del PP con mds ventaja que
la del CIS y ve abierto el segundo puesto”;

- exhibicion de apoyos:
“Superamos el millén de seguidores en Facebook”;

- potenciales coaliciones:
Albert Rivera: “Ciudadanos no va a apoyar a Sanchez
ni a Rajoy, si no podemos gobernar estaremos en la
oposicion”.

El encuadre estrategia figura en mas de
un tercio (35,6%) de las noticias publica-
das durante la campafa, aunque con un
peso desigual

3.2. Encuadres en la informacion de los medios

En las noticias de periddicos, el frame juego domina el
47,7% de los titulares. En ellos se hace especial hincapié
en:

- expectativa de resultados:
“Sanchez presume de que ganara el 20D ‘haciendo
frente al PP’”;

- alianzas y enemistades:
“PPy PSOE hacen campania con-
tra el enemigo comun: Ciudada-

“Pedro Sanchez reivindica el legado social del expresi-
dente Zapatero”;

“Rivera se levanta del sofd en busca de Obama”;

- crisis de autoridad:
“Susana Diaz eclipsa a Sanchez y enarbola la espafioli-
dad del PSOE frente a Podemos”.

La critica al rival caracteriza el 12,4% de los titulares
Zapatero: “C’s esta sacando el programa que dejé el PP
en el cajon hace diez afios”;

“Rivera rechaza ‘cuatro afilos mas con Rajoy’”;

“Rajoy cuestiona el liderazgo del PSOE: ‘Tienen que or-
ganizarse’”).

La peticion de voto tiene una presencia irrelevante (2,6%),
complementada con otros encuadres:

“Sanchez asegura que apoyar a Podemos supone regalar
el voto al PP”;

“Pablo Iglesias pide el ultimo impulso para ‘liderar una
nueva Transicién’”.

En menor medida, protagonizan los encabezamientos los
marcos programaticos (12,4%) y progndstico (4,3%), para
hacerse eco de

- propuestas de los lideres:
“Pedro Sanchez se sienta en el sofa de la Campos: ‘Su-
biré las pensiones minimas’”;
“Iglesias promete un referéndum en un ano”;
“C’s plantea el pago de la factura energética a hogares
sin recursos” ;

- construcciones simbdlicas:
“El debate es el epilogo de una época”

“Pablo Iglesias pide el ultimo impulso para ‘liderar una
nueva Transicion’.

60

”

nos”;

- (im)probables pactos:

“Rivera no salvara al ‘soldado 50
Sanchez’”;

“Albert Rivera se desmarca de la 40
‘operacién Soraya’”.

El encuadre estrategia figura en mas 30

de un tercio (35,6%) de las noticias
publicadas durante la campafia, aun-

que con un peso desigual. Las refe- 20
rencias a la integridad y los estilos
de liderazgo representan una quinta

10
parte del total, con alusiones a:

- referentes politicos:

“Rajoy promete que pactard y
dialogara como Suarez”;

“El viaje de Podemos a 1812”;

HPeticion devoto  WEstilos de liderazgo Araque al rival
124
206
0 3 v
Prognoéstico Programdtico Estrategia Juego

Gréfico 2. Tipo de encuadre en las informaciones de los medios (%)



3.3. Encuadres segun el partido que genera o prota-
goniza la informacién

El estudio comparativo de los frames en las noticias de los
partidos y en las de los medios permite conocer no sélo los
marcos priorizados por cada fuerza politica sino también si
su reflejo en la prensa es proporcional a ello. En el caso de
las noticias de los partidos, hallamos diferencias importantes:

- Podemos es quien mas utiliza el encuadre progndstico, ar-
ticulando un relato simbdlico en torno a las necesidades
del pais. En contraste, estan ausentes los frames estraté-
gicos de peticidn de voto o de critica a los oponentes;

- los titulares del PP contienen una proporcién mayor de
cuestiones programaticas, aunque también resalten los
encuadres de juego y estrategia (sobre todo, de ataque al
rival);

- en el PSOE destaca el frame estrategia (63,2% de las no-
ticias), sobre todo en forma de ataque al rival politico y
peticion de voto, opciones que
también prevalecen en C’s;

- los partidos emergentes coinciden
en subrayar el frame estrategia,
relacionado con la integridad y los

el primer caso la proporcidn es casi idéntica en dos de los
encuadres de estrategia (peticion de voto y estilos) y en el
progndstico, o con escasa diferencia entre la primera y la
segunda semana en el programatico y de juego. Sin embar-
go, resulta relevante que el encuadre estratégico de critica
al rival se dispare en la segunda semana (21,3%) frente a la
primera (14,5%). Este aspecto contrasta con la cobertura de
los medios, cuyos titulares de ataque al rival experimentan
una ligera reduccion la segunda semana. Por el contrario,
aumenta de forma importante en fechas proximas a las
elecciones el encuadre juego, para incidir en los pactos y
coaliciones. Este frame alcanza una presencia del 55,1% en
los dias previos al 20D. La evoluciéon mas destacada en los
medios se produce en el encuadre programatico, que pier-
de mas de doce puntos de la primera a la segunda semana,
hasta quedar en el 5,6%. Con menor contundencia, el marco
estratégico de los estilos de liderazgo se reduce antes de los
comicios hasta el 17,7%.

Hpp MWPSOE WPO N(s

estilos de liderazgo (un 39,4% en 120
Podemos y un 36,8% en C’s). 100
368

éQué encuadres presentan los 80 123
medios? Con porcentajes variados — 60 T 223 176 38
del 56,1% del PSOE al 44,3% de Po- 40 - 15 14 —
demos—, los periddicos privilegian el 20 1 ﬁ 181
frame juego en todos los partidos v, o - ' ' L
en buena medida, ofrecen encuadres o o 5 N o °
mds homogéneos en las noticias re- \o&' & (;&' \,‘,&’ & 6.}“’
feridas a PP y PSOE que en las vincu- @Q.fb &F & 0@ @%?
ladas a las fuerzas emergentes. En c,\@ _3,"" \(.,,\"' Q‘o% N

las informaciones sobre Podemos se
prima el enfoque del estilo de lideraz-
go con mas intensidad —diez puntos
de diferencia— que en las referidas
al partido de Albert Rivera. Los tér-
minos varian si se analiza la critica al
rival: de ser inexistente en las noti-

Grafico 3. Tipo de encuadre segun el partido que ofrece la informacion (%)
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cias producidas por Podemos pasa a 250
estar recogida en las informaciones
periodisticas casi con la misma fuerza

200
que en C’s, que modera de forma sus- 517
tancial este marco bajo el foco de la
prensa. También el frame programa- 150 T

tico y progndstico se refuerzan en las
informaciones de los medios sobre

Podemos y C’s —concentran mas de
una quinta parte de los encuadres—,

en sentido opuesto a lo que ocurre
con PPy PSOE.

3.4. Evolucion de los encuadres
en campafia

Los marcos presentes en los titula-
res de las informaciones de los par-
tidos se muestran mas estables en
el tiempo que los de los medios. En

Gréfico 4. Tipo de encuadre segun el protagonista en la informacion de los medios (%)
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cia de una cobertura informa-
tiva que representaria a los
politicos como interesados
Unicamente en su propio be-
neficio. Los resultados sefialan
gue esta lectura es favorecida
por los propios partidos.

Por su parte la cobertura pe-
riodistica también privilegid
un encuadre de clara ldgica
medidtica, enfocada a la co-
mercializacion del producto
informativo. Si bien la reduc-
cion de la atencidén a los pro-
gramas conforme avanzd la
campana o la focalizacién en
las propuestas de los nuevos

o412 partidos apuntan a criterios

periodisticos como la novedad

Grafico 5. Tipo de encuadre segun la semana de campafia, por partidos y medios (%)

4. Conclusiones

Esta investigacidén pretende superar el sesgo mediocéntrico
de los estudios sobre framing (Valera-Ordaz, 2016) median-
te la exploracién conjunta de los encuadres utilizados por
partidos y por medios de comunicacion para observar qué
tipo de logica, politica o mediatica, domind los flujos de in-
formacion durante la campafia de las elecciones generales
de 2015. Los resultados sefialan que la légica mediatica es
hegemonica en los discursos publicos sobre la contienda
electoral, pues los encuadres de juego y estrategia preva-
lecen tanto en las noticias de los diarios como en las de los
partidos, en detrimento de los encuadres esencialmente
politicos (programatico y simbdélico).

En consecuencia, la mediatizacién del discurso politico re-
sulta clara: los partidos adaptan los mensajes que ofrecen
en sus webs a los estandares de apelaciéon mediatica (Ma-
zzoleni, 1987; Mazzoleni; Schulz, 1999; Ortega-Gutiérrez,
2011). Los partidos hacen suyas las estrategias que los me-
dios han naturalizado para favorecer la comercializacién de
su producto, decantandose por subrayar el conflicto —valor
noticia indiscutible (Luhmann, 2000; Humanes, 2006; John-
son-Cartee, 2005)-vy la personalidad de los lideres —en con-
sonancia con la progresiva personalizacion en el periodismo
politico (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2011)— en los titulares
de las informaciones que publican en sus webs corporativas.

El hecho de que mas de la mitad de las noticias generadas
por los partidos responda a un encuadre de estrategia sugie-
re la necesidad de moderar la responsabilidad que algunas
teorias, como la media malaise (malestar mediatico) (Ro-
binson, 1976) o la espiral del cinismo (Capella; Jamieson,
1997), atribuyen a los medios en la creciente desafeccion
ciudadana hacia la politica, precisamente como consecuen-

40 50 60

(Herbert, 2000), el tratamien-
to queddé dominado por un
encuadre de juego. Esta mo-
dalidad potencia el atractivo
de la cobertura en tanto que
genera suspense —otro impor-
tante valor noticioso (Warren, 1979)—, expectacién e interés
por realizar el seguimiento del devenir del proceso, leido en
clave de competencia.

Los encuadres de juego y estrategia pre-
valecen tanto en las noticias de los dia-
rios como en las de los partidos, en detri-
mento de los encuadres esencialmente
politicos (programatico y simbdlico)

El encuadre de juego, articulado desde la Iégica de los me-
dios, permite ademas que estos desplieguen su faceta como
actores politicos, lo que podria explicar su dominio en las
noticias analizadas. La ambivalencia de este frame posibilita
gue los medios intervengan en la esfera politica a través de
un periodismo especulativo —centrado en posibles resulta-
dos, pactos de coalicion, aprobaciones y rechazos por parte
de determinados sectores—, de escaso contenido informa-
tivo, en el que las hipdtesis quedarian transformadas en
hechos (Ortega-Gutiérrez, 2006), y sustentadas en pseu-
do-acontecimientos politicamente motivados.

Futuras investigaciones deberan ampliar el anélisis de los
marcos a otros dispositivos estratégicos del texto (entradi-
llas, destacados, etc.) (Tankard, 2001), para observar si la
Iégica mediatica conserva su centralidad. Asimismo, resulta
de interés avanzar en las posibles correspondencias entre
encuadres partidistas y mediaticos tomando como criterios
de andlisis el formato de los medios (en papel/digital) o su
linea editorial, con el objetivo de corroborar si estas varia-
bles afectan de algin modo a la relacién comprobada en
esta investigacion.



5. Bibliografia

Aalberg, Toril; Stromback, Jesper; De-Vreese, Claes H.
(2011). “The framing of politics as strategy and game: a
review of concepts, operationalizations and key findings”.
Journalism, v. 13, n. 2, pp. 162-178.

https://goo.gl/mP7ypQ
https://doi.org/10.1177/1464884911427799

Altheide, David L.; Snow, Robert P. (1979). Media logic.
Beverly Hills, CA: Sage. ISBN: 978 0803912977

Andrew, Blake C. (2007). “Media-generated shortcuts: Do
newspaper headlines present another roadblock for low-
information rationality?”. The international journal of press/
politics, v. 12, n. 2, pp. 24-43.

https://goo.gl/RQkk7f

Baumgartner, Frank R.; Chaqués-Bonafont, Laura (2015). “All
news is bad news: Newspaper coverage of political parties in
Spain”. Political communication, v. 32, n. 2, pp. 268-291.
https://doi.org/10.1080/10584609.2014.919974

Bell, Allan (1991). The language of news media. Oxford:
Blackwell. ISBN: 978 0631164357

Benford, Robert D.; Snow, David A. (2000). “Framing pro-
cesses and social movements: an overview and assess-
ment”. Annual review of sociology, v. 26, pp. 611-639.
https://doi.org/10.1146/annurev.soc.26.1.611

Bleich, Erik; Stonebraker, Hannah; Hasher Nisar; Rana Ab-
delhamid (2015). “Media portrayals of minorities: Muslims
in British newspaper headlines, 2001-2012". Journal of eth-
nic and migration studies, v. 41, n. 6, pp. 942-962.
https://doi.org/10.1080/1369183X.2014.1002200

Borrat, Héctor (1989). E/ periddico, actor politico. Barcelo-
na: Gustavo Gili. ISBN: 978 84 25213953

Cappella, Joseph N.; Jamieson, Kathleen H. (1997). “News frames,
political cynicism, and media cynicism”. The annals of the Ameri-
can Academy of Political and Social Science, v. 546, pp. 71-84.
https://goo.gl/V2u9J3

Carratald, Adolfo (2013). “Los marcos de accién colectiva en la
prensa conservadora”. Observatorio journal,v.7,n. 1, pp. 133-171.
http.//obs.obercom.pt/index.php/obs/article/viewFile/630/578

Chalaby, Jean K. (1996). “Journalism as an Anglo-American
invention. A comparison of the development of French and
Anglo-American journalism, 1830s-1930s". European jour-
nal of communication, v. 11, n. 3, pp. 303-326.
http://isites.harvard.edu/fs/docs/icb.topic1347207.files/
Chalaby%20journalism.pdf
https://doi.org/10.1177/0267323196011003002

Dader, José-Luis (2009). “Ciberpolitica en los websites de
partidos politicos: la experiencia de las elecciones de 2008
en Espafia ante las tendencias transnacionales”. Revista de
sociologia y politica, v. 17, n. 34, pp. 45-62.
http.//www.scielo.br/pdf/rsocp/v17n34/a05v17n34.pdf

Davis, Aeron (2007). “Investigating journalist influences on
political issue agendas at Westminster”. Political communi-
cation, v. 24, n. 2, pp. 181-199.

https://goo.ql/8pTEBN

https://doi.org/10.1080/10584600701313033

Dayan, Daniel; Katz, Elihu (1992). Media events: The live
broadcasting of history. Cambridge, MA: Harvard University
Press. ISBN: 978 0674559561

De-Vreese, Claes H. (2005). “The spiral of cynicism reconsidered”.
European journal of communication, v. 20, n. 3, pp. 283-301.
https://doi.org/10.1177/0267323105055259

De-Vreese, Claes H.; Semetko, Holli (2002). “Cynical and
engaged: Strategic campaign coverage, public opinion and
mobilization in a referendum”. Communication research, v.
29, n. 6, pp. 615-641.

https://goo.gl/gDMaQU
https.//doi.org/10.1177/009365002237829

Dor, Daniel (2003). “On newspaper headlines as relevance
optimizers”. Journal of pragmatics, v. 35, n. 5, pp. 695-721.
https://doi.org/10.1016/50378-2166(02)00134-0

Entman, Robert (1993). “Framing: toward clarification of a
fractured paradigm”. Journal of communication, v. 43, n. 4,
pp. 51-58.

https://goo.qgl/BPsczm
https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.1993.tb01304.x

Esser, Frank; D’Angelo, Paul (2006). “Framing the press and
publicity process in US, British, and German general election
campaigns: A comparative study of meta coverage”. The in-
ternational journal of press/politics, v. 11, n. 3, pp. 44-66.
https://goo.gl/q3MJeV
https://doi.org/10.1177/1081180X06289188

Farrell, David; Schmitt-Beck, Riudiger (eds.) (2002). Do po-
litical campaigns matter?: Campaign effects in elections and
referendums. London: Routledge. ISBN: 978 0415406604

Farrell, David; Webb, Paul (2000). Political parties as cam-
paign organizations.
http://www.geser.net/par/farrell_webb.pdf

Garcia-Blanco, Ifiaki (2014). “Las campaiias electorales y su
adaptacion al contexto mediatico”. Portalcomunicacion.com.
https://goo.gl/wd5R94

Hallin, Daniel; Mancini, Paolo (2004). Comparing media
systems: Three models of media and politics. Cambridge:
Cambridge University Press. ISBN: 978 1139505161
https://goo.gl/QTnr9f

Hanggli, Regula (2011). “Key factors in frame building: How
strategic political actors shape news coverage”. American
behavioral scientist, v. 56, n. 3, pp. 300-317.
http.//www.zora.uzh.ch/61290/1/H%C3%A4nggli_Key_factors.pdf
https://doi.org/10.1177/0002764211426327

Hanggli, Regula; Kriesi, Hanspieter (2010). “Political fram-
ing strategies and their impact on media framing in a Swiss
direct-democratic campaign”. Political communication, v.
27,n. 2, pp. 141-157.

https://goo.qgl/H20AWz
https://doi.org/10.1080/10584600903501484

Harrison, Jackie (2008). “News”. En: Franklin, B. (ed.). Pull-
ing newspapers apart: Analysing print journalism. London:
Routledge, pp. 37-45. ISBN: 978 0415425568


http://isites.harvard.edu/fs/docs/icb.topic1347207.files/Chalaby%20journalism.pdf
http://isites.harvard.edu/fs/docs/icb.topic1347207.files/Chalaby%20journalism.pdf

Herbert, John (2000). Journalism in the digital age. Oxford:
Focal Press. ISBN: 978 0240515892

Humanes, Maria-Luisa (2006). “La anarquia periodistica:
por qué le llaman informacién cuando quieren decir...”. En:
Ortega, F. (coord.): Periodismo sin informacion. Madrid: Tec-
nos, pp. 51-75. ISBN: 978 84 30943944
https://goo.gl/qzH16d

Humanes, Maria-Luisa; Martinez-Nicolds, Manuel; Sape-
ras, Enric (2013). “Political journalism in Spain: practices,
roles and attitudes”. Estudios del mensaje periodistico, v. 19,
n. 2, pp. 715-731.
https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2013.v19.n2.43467

lyengar, Shanto; Norpoth, Helmut; Hahn, Kyu S. (2004).
“Consumer demand for election news: The horserace sells”.
Journal of politics, v. 66, n. 1, pp. 157-175.
https://doi.org/10.1046/).1468-2508.2004.00146.x

Johnson-Cartee, Karen S. (2005). News narratives and news
framing: Constructing political reality. Lanham: Rowman &
Littlefield Publishers. ISBN: 978 0742536623

Lawrence, Regina G. (2000). “Game-framing the issues:
Tracking the strategy frame in public policy news”. Political
communication, v. 17, n. 2, pp. 93-114.
https://goo.gl/d0a0Hc
https://doi.org/10.1080/105846000198422

Luhmann, Niklas (2000). La realidad de los medios de ma-
sas. Rubi: Anthropos. ISBN: 978 84 76585818

Mazzoleni, Gianpietro (1987). “Media logic and party logic
in campaign coverage: The Italian general election of 1983”.
European journal of communication, v. 2, n. 1, pp. 81-103.
https://goo.gl/3D4aTA

Mazzoleni, Gianpietro; Schulz, Winfried (1999). “‘Media-
tization” of politics: a challenge for democracy?”. Political
communication, v. 16, n. 3, pp. 247-261.
https.//goo.gl/IpPgjr
https://doi.org/10.1080/105846099198613

McNair, Brian (1998). The sociology of journalism. London:
Arnold. ISBN: 978 0340706152

Metila, Romylyn A. (2013). “A discourse analysis of news head-
lines: Diverse framing for a hostage-taking event”. Asian journal
of social sciences and humanities, v. 2, n. 2, pp. 171-178.
https://goo.gl/XE6PzU

Ortega-Gutiérrez, Félix (2006). “El modelo de la no informa-
cién”. En: Ortega, Félix (comp.). Periodismo sin informacion.
Madrid: Tecnos, pp. 15-50. ISBN: 978 84 30943944

Ortega-Gutiérrez, Félix (2011). La politica mediatizada. Ma-
drid: Alianza. ISBN: 978 84 20650654

Parito, Mariaeugenia (2016). “Euroelections as a European
media event?”. En: Mitu, Bianca; Poulakidakos, Stamatis
(eds.). Media events: A critical contemporary approach. Lon-
don: Palgrave Macmillan, pp. 134-149. ISBN: 978 1137574282

Patterson, Thomas (1993). Out of order: How the decline
of the political parties and the growing power of the news
media undermine the American way of electing presidents.
New York: Alfred Knopf. ISBN: 978 0679419297

Richardson, John E. (2007). Analysing newspapers: An
approach from critical discourse analysis. New York: Palgra-
ve Macmillan. ISBN: 978 1403935656

Robinson, Michael J. (1976). “Public affairs television and the
growth of political malaise: The case of the selling the Penta-
gon”. American political science review, v. 70, n. 3, pp. 409-432.
https://doi.org/10.2307/1959647

Schmuck, Desirée; Heiss, Raffael; Matthes, J6rg; Engesser,
Sven; Esser, Frank (2016). “Antecedents of strategic game
framing in political news coverage”. Journalism, pp. 1-19.
https://doi.org/10.1177/1464884916648098

Stromback, Jesper; Esser, Frank (2014). “Introduction”.
Journalism studies, v. 15, n. 3, pp. 243-255.
http.//dx.doi.org/10.1080/1461670X.2014.897412

Tankard, James (2001). “The empirical approach to the
study of media framing”. In: Reese, Stephen; Gandy, Oscar;
Grant, August (eds.). Framing public life. Perspectives on
media and our understanding of the social world. New Jer-
sey: Lawrence Erlbaum, pp. 95-106. ISBN: 978 0805849264

Trimble, Linda; Sampert, Shannon (2004). “Who’s in the
game? The framing of the Canadian election 2000 by the
Globe and Mail and the National Post”. Canadian journal of
political science/Revue canadienne de science politique, v.
37,n.1, pp. 51-71.
https://doi.org/10.1017/50008423904040028

Valentino, Nicholas; Beckmann, Matthew; Buhr, Thomas
(2001). “A spiral of cynicism for some: The contingent effects
of campaign news frames on participation and confidence in
government”. Political communication, v. 18, n. 4, pp. 347-367.
https://goo.gl/0u8Tzg
https://doi.org/10.1080/10584600152647083

Valera-Ordaz, Lidia (2016). “El sesgo mediocéntrico del fra-
ming en Espafa: una revision de la aplicacion de la teoria
del encuadre en los estudios de comunicacion”. Zer, v. 21,
n. 41, pp. 13-31.

http://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer/article/view/17259

Van-Aelst, Peter; Sheafer, Tamir; Stanyer, James (2011).
“The personalization of mediated political communication:
A review of concepts, operationalizations and key findings”.
Journalism, v. 13, n. 2, pp. 203-220.

https://goo.gl/i51iMt

Van-Dijk, Teun A. (1997). Racismo y andlisis critico de los
medios. Barcelona: Paidds. ISBN: 978 84 49303678

Warren, Carl N. (1979). Géneros periodisticos informativos:
nueva enciclopedia de la noticia. Barcelona: ATE. ISBN: 978
84 85047516

White, Andrew (2016). “Manifestos as an extended brand-
ing campaign”. En: Lilleker, Darren G.; Pack, Mark (ed.). Po-
litical marketing and the 2015 UK general election. London,
UK: Palgrave Macmillan, pp. 35-47. ISBN: 978 1137584397
https://doi.org/10.1057/978-1-137-58440-3_3

Williams, Kevin (2006). “Competing models of journalism?
Anglo-American and European reporting in the information
age”. Journalistica, v. 2, pp. 43-65.

https://goo.gl/aEdeys



AGENDA E IMAGEN DE LOS CANDIDATOS
EN LAS ELECCIONES GENERALES
DE 2015 EN ESPANA EN PROGRAMAS

TELEVISIVOS DE INFOENTRETENIMIENTO

Candidates’ agenda and image in the infotainment
television programs during the General Elections of
2015 in Spain

Carmen-Maria Lépez-Rico y Alvar Peris-Blanes

Carmen-Maria Lépez-Rico es profesora de Comunicacion Aplicada en IMEP e investigadora en gru-
po I+D Mediaflows. Es licenciada en Periodismo por |la Universidad Cardenal Herrera CEU y doctora
en Periodismo por la Universidad Miguel Herndndez. Ha centrado sus estudios en la comunicacidn
politica, con especial atencion al analisis de los periodos electorales. Ha sido profesora invitada en
la Universidad Autonoma de Baja California (México) donde ha realizado investigaciones sobre los
medios de frontera en México y Estados Unidos.

http://orcid.org/0000-0001-7214-1142

Instituto Mediterrdneo de Estudios de Protocolo y Relaciones Institucionales (IMEP). Centro adscrito a la UMH
Arzobispo Loaces, 3. 03003 Alicante, Espafia
carmen.lopez@protocoloimep.com

Alvar Peris-Blanes es doctor en Comunicacién Audiovisual por la Universitat de Valéncia, donde
ejerce de profesor desde 2002. Sus intereses se centran en el analisis de los contenidos y formatos
audiovisuales, asi como en la construccion mediatica de las identidades. Es autor de numerosos
trabajos cientificos publicados en revistas académicas, monografias y libros colectivos sobre co-
municacion, estudios culturales e historia. Ha sido profesor visitante en Duke University (EUA) y
en The University of Nottingham (Reino Unido). Participa como investigador en el grupo de 1+D
Mediaflows.

http://orcid.org/0000-0002-2323-2766

Universitat de Valencia, Facultat de Filologia, Traduccié i Comunicacio.
Departament de Teoria dels Llenguatges i Ciencies de la Comunicacio
Avda. Blasco Ibéfiez, 32. 46010 Valencia, Espafia

alvar.peris@uv.es

Resumen

Con la campafia electoral del 20D de 2015 se dio un giro en el uso de estrategias de marketing politico en Espafia. Los
programas televisivos de infotainment cobraron un protagonismo sin precedentes, formando parte de las agendas de los
candidatos para llegar al electorado con una imagen mas cercana y humana. Se hace un andlisis cuantitativo de contenido
para conocer los temas mas utilizados en este tipo de formatos, asi como el tipo de informacidon publica y privada que se
produce sobre ellos. Para ello se estudia la presencia de los candidatos de los partidos con mayores expectativas electorales
en tres de los programas de ‘infoentretenimiento’ mas seguidos de la televisién espafiola: En la tuya o en la mia (TVE), El
hormiguero 3.0 (Antena 3) y jQué tiempo tan feliz! (Telecinco). Los resultados indican una clara prevalencia de las cuestiones
personales frente a las mas politicas y programaticas, que pasan a un segundo plano.
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Abstract

There was a turn in the use of political marketing strategies in Spain with the election campaign of December 20th, 2015.
Infotainment television programs were unprecedented in their protagonism, which was part of the candidates’ agendas as
they reached out directly to the electorate with a human image. A quantitative content analysis was carried out to further
understand the most used topics in these formats, as well as the type of public and private information that is produced
about them. To this end, the rhetoric was analyzed from the three most followed Spanish infotainment programs: En la
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tuya o en la mia (TVE), El hormiguero 3.0 (Antena 3), jQué tiempo tan feliz! (Telecinco); parties with the highest electoral
expectations were included. The results indicate a clear prevalence of personal issues as opposed to the more political and

programmatic ones, which take second place.
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1. Introduccion

El infotainment o ‘infoentretenimiento’, es un género hibri-
do entre informacion y entretenimiento (Ferré, 2013; Ledn,
2010; Thussu, 2007), por lo que comparte las caracteristicas
de ambos:

- la relevancia de la informacién, su veracidad, vigencia y
utilidad;

- las emociones y el espectaculo que despiertan el entrete-
nimiento.

Es un proceso de permeabilidad entre ambos géneros, que
persigue un equilibrio para conseguir una informacién con
elementos emotivos que conecte mejor con la audiencia en
un momento de creciente competencia (Carrillo, 2013, pp.
23-34). Con el tiempo, el término se ha convertido en un
neologismo utilizado para aludir a los males de la television
norteamericana, muchos de los cuales se han extendido mas
alla del pais de origen (Berrocal-Gonzalo; Redondo-Garcia;
Campos-Dominguez, 2012). En la mayoria de los formatos
televisivos que optan por esta estrategia discursiva, las do-
sis de entretenimiento superan a las de informacién, decan-
tando la balanza hacia un contenido alejado del andlisis y la
reflexién.

La comunicacién politica no ha sido ajena a esta transfor-
macion y muchas de las estrategias que se utilizan en el
marketing electoral comparten con el infoentretenimiento
algunos de sus planteamientos. Tanto es asi que algunos au-
tores han denominado politainment al gran uso que hacen
los politicos del entretenimiento mediatico, sobre todo du-
rante las campafias (Schultz, 2012).

Segun Blumler y Kavanagh (2010, pp. 211-215), la historia
de la comunicacion politica ha experimentado tres etapas:

- Periodo de entreguerras, donde los partidos tuvieron su
maximo esplendor y la comunicacidn era institucional;

- Décadade 1960, enla que latelevision teniala supremacia;

- El siglo XXI, etapa marcada por la profusién mediatica y
la ubicuidad. Esta etapa experimenta una intensificacion
de la profesionalizacion de los asesores politicos y no esta
limitada a periodos concretos. Se trata de la ‘campafia
permanente’, que también se refleja en los espacios de
infoentretenimiento a los que acuden los candidatos, un
terreno hasta hace poco inexplorado para la comunica-
cion politica.

La irrupcién del infotainment estd cambiando el modo en

https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.05

que las cadenas de television informan sobre la politica, lo
gue genera posiciones encontradas (Hallin; Mancini, 2004;
Holtz-Bacha, 2003; Delli-Carpini; Williams, 2001; Brants,
1998). Por un lado, se puede apreciar de forma positiva por-
que afiade temas a la agenda, acerca estos temas a ciuda-
danos que no estan interesados por la politica y fomenta
el debate. Incluso puede combatir la desafeccion politica
y fomentar la participacién electoral (Van-Zoonen, 2005).
Por otra parte, es considerado como una apuesta por la in-
formacién superficial sobre la politica y sus lideres que, en
definitiva, supone un empobrecimiento del debate y de la
democracia en su conjunto (Ortells-Badenes, 2012).

Se aprecia que las noticias orientadas al entretenimiento es-
tan aumentando en detrimento de los asuntos publicos y las
nuevas tecnologias estan ayudando a que esta tendencia se
extienda mds rapido. Los medios afirman que “suavizar las
noticias” favorece la atencién de la audiencia en temas de
interés publico y asi aportan su contribucion a “mantener
una democracia sana” (Nguyen, 2012). Por ello, y a pesar
de que los programas informativos en televisién son consi-
derados como el medidor de calidad de una cadena, en los
ultimos afios también se aprecia un aumento considerable
de las noticias relacionadas con los sucesos y los deportes,
e incluso temas mas banales, como la moda o el contenido
anecdotico (Ledn-Gross, 2006; Ledn, 2010; Marzal-Felici;
Casero-Ripollés, 2011).

Cada vez es mas importante tener un
candidato que conecte con los votantes,
carismatico, simpatico y que sea la mar-
ca personal del partido

Como consecuencia, el infoentretenimiento emerge como
un espacio televisivo en el que los politicos pueden lanzar
un mensaje mas alejado de las propuestas electorales es-
trictas, con el objetivo de persuadir a los ciudadanos y cen-
trarse en otros aspectos de la comunicacidn politica que
van mas alla de las cuestiones ideoldgicas o programaticas
(Berrocal-Gonzalo; Cebrian-Guinovart, 2009, p. 44). Ello su-
cede en un momento en el que desde la politica se define
al candidato ideal como una persona joven o de mediana
edad, con capacidad de decisidn y con experiencia profesio-
nal mas alla del campo politico, que se muestre ante el elec-
torado como una persona honrada, sincera, creible, simpa-



tica, dindmica, y que se exprese bien (Barranco-Saiz, 2010,
p. 43-45; Oliva; Pérez-Latorre; Besalu, 2015, p. 3). Por ello
en los ultimos afios los candidatos han empezado a mostrar
su faceta mas humana, politizando incluso su vida personal
(Langer, 2010).

Estos procesos se hicieron visibles durante la campafia a las
elecciones generales de 2015 en Espafia y los meses previos,
en que las apariciones de los lideres politicos en programas
de infoentretenimiento fueron una constante. Queremos
conocer con detalle cdmo fue el paso de los principales
candidatos por este tipo de espacios televisivos y cudles de
ellos accedieron a revelar mds aspectos de su personalidad
desde un plano mas privado e intimo.

2. Marco tedrico e hipétesis de trabajo

La influencia de la televisidn en el desarrollo y globalizacién
de la comunicacidn politica esta ampliamente contrastada.
Para Rospir (1999) este hecho se visualiza en los siguientes
puntos:

- estandarizacion de las rutinas de producciéon de noticias;

- debates electorales;

- culto a la personalizacién del candidato;

- spots;

- incorporacién de responsables de campaina con forma-
cion en marketing y publicidad.

Tal vez ha llegado el momento de incorporar el infoentrete-
nimiento entre estas practicas comunicativas, la mayoria de
las cuales proviene de EUA.

En primer lugar la ‘espectacularizacién’ de la vida politica
en EUA no es ninguna novedad, pues estd presente desde
mediados del siglo XX, con Eisenhower de presidente, que
es cuando comienza la evolucién de las herramientas del
marketing politico tal y como lo entendemos ahora (Maa-
rek, 2012; Rodriguez-Andrés, 2012). Desde entonces la
influencia de estos métodos en las campafias electorales
en otros paises occidentales ha ido creciendo hasta la ac-
tualidad donde los programas de television de entrevistas,
magazines, talk shows o late shows, con un evidente tono
humoristico, han surgido como importantes fuentes de in-
formacioén politica, especialmente entre los jovenes (Moy;
Xenos; Hess, 2005).

En Estados Unidos es comun desde hace varias décadas que
los candidatos formen parte del espectaculo televisivo y
participen en infinidad de programas de entretenimiento.
En un sistema politico en el que la figura central es el candi-
dato y no tanto el partido, la vida personal y familiar del po-
litico es fundamental para la creacion de su imagen publica
(Berrocal-Gonzalo; Cebrian-Guinovart, 2009). Por lo tanto
la informacidn personal sobre el politico acaba siendo tan
importante o mas que las propuestas sobre los temas de
interés para los ciudadanos (Maarek, 2012). El electorado
deposita su confianza durante cuatro afos en un candidato
gue reuna un conjunto de cualidades que tienen que ver
con sus ideas, pero sobre todo con sus valores, su trayecto-
ria profesional, su familia, sus aficiones... Es muy recordado
el caso del presidente demdcrata Bill Clinton, quien en la
campana presidencial de 1992 frente a George H. Bush y al
independiente Ross Perot, acudidé a uno de los programas

mas populares en aquel momento, The Arsenio hall show,
donde toco el saxofdn y habld de sus gustos musicales, algo
poco habitual en aquellos afos. Esta visita, segun algunos
investigadores, fue decisiva para su victoria electoral defini-
tiva (Parkin, 2014).

Este hecho evidencia que cada vez es mas importante tener
un candidato que conecte con los votantes, que sea caris-
matico, simpdatico y sea la marca personal del partido. No
se trata de convencer, sino de conectar con los votantes y
crear vinculos de identificacion. De este modo se fomenta la
humanizacién del lider, al mismo tiempo que los politicos se
convierten en celebridades, como si se tratara de persona-
jes del mundo del espectaculo:

“Son personajes representados como mejores que no-
sotros, pero al mismo tiempo son similares a nosotros y
podemos identificarnos con ellos” (Oliva; Pérez-Latorre;
Besalu, 2015, p. 4).

La duda es si estas formas de politainment (Carrillo, 2013,
p. 45) estan ofreciendo un conocimiento profundo sobre los
candidatos o estan contribuyendo a elaborar un relato mas
o menos ficticio sobre su persona que, mas que enriquecer
la politica, estd produciendo su banalizacion.

Los politicos han basado parte de la
campafa electoral en programas donde
muestran su personalidad desde un pla-
no mas privado e intimo

En Espafia los politicos hace tiempo que acuden a progra-
mas de entretenimiento en un ambiente distendido, como
el conservador Manuel Fraga o el socialista Narcis Serra, que
fueron invitados al programa de humor y entrevistas Tariro,
tariro (1989) en Television Espaiiola (TVE), donde el primero
prepard una queimada y el segundo tocd el piano. Pero no
ha sido hasta 2015 cuando esta practica se ha extendido de
forma mas notoria, en una tendencia que parece no tener
marcha atras.

La irrupcién de partidos como Podemos y Ciudadanos, cu-
yos lideres han acudido a la television con regularidad, en
especial a las tertulias politicas, puede haber supuesto un
cambio en la forma de entender la comunicacidn politica
en Espafia. Los partidos politicos considerados mas tradi-
cionales, como PP, PSOE e IU, han tenido que adaptarse a
esta nueva manera de ejercer la practica politica y finalmen-
te han accedido a participar en estos programas, hasta el
punto de que ahora se suceden las apariciones de los can-
didatos de unos y otros partidos en este tipo de formatos.
Aunque todavia existen algunas diferencias entre partidos
y candidatos, en general, todos se ven obligados a ofrecer
datos e informaciones sobre su vida privada para conectar
con el electorado y no quedar relegados en esta nueva eta-
pa comunicativa.

Con el objetivo de conocer hasta qué punto los programas
de infoentretenimiento estan condicionando los temas so-
bre los que se debe centrar el debate publico, en su apuesta
por una informaciéon mas personal que ideoldgica de la po-



litica, y de saber qué nivel de impacto han tenido los lideres
de los partidos llamados ‘emergentes’ en la irrupcion de es-
tas nuevas estrategias comunicativas, en esta investigacién
nos planteamos dos hipdtesis:

H1: En los programas televisivos de infoentretenimiento
en Espaia, se dedica mds espacio a cuestiones relativas
a la vida del candidato, ya sea privada o publica, que a
medidas propuestas en los programas electorales.

H2: Los candidatos pertenecientes a los partidos lla-
mados emergentes, como Podemos y Ciudadanos, han
accedido a mostrar mas informacion privada e intima
que los candidatos del resto de partidos politicos, con la
intencién de conectar mejor con sus posibles votantes.

3. Metodologia

Se han analizado varios programas de infoentretenimiento
emitidos en televisidon durante la precampafia y campafia a
las elecciones generales de 2015. Los programas escogidos
son:

- El hormiguero 3.0. Pablo Motos (Antena 3);
- Enla tuya o en la mia. Bertin Osborne (La 1, de TVE);
- jQué tiempo tan feliz!. Maria Teresa Campos (Telecinco).

Los programas se han emitido en las cadenas generalistas
qgue concentran la mayor parte de la audiencia en Espafia:
la publica La 1, perteneciente a Television Espafiola (TVE), y
las dos privadas de referencia, pertenecientes a los grupos
de comunicacién Atresmedia (Antena 3) y Mediaset (Tele-
cinco).

Se trata de programas que comparten las caracteristicas del
infoentretenimiento, tal y como han sido descritas previa-
mente, y obtienen datos de audiencia muy destacables. Un
claro ejemplo fue la aparicién de Mariano Rajoy en el pro-
grama de Bertin Osborne con un 23% de share (RTVE, 2015)
y la de Pablo Iglesias en El hormiguero 3.0 con un 21,7% de
share, un récord en las 10 temporadas que llevaban hasta
ese momento (Redondo, 2015a). Por su parte, el programa
presentado por Maria Teresa Campos, ha tenido un prome-
dio de 12,1% de share desde 2009. La visita de Pablo Iglesias
llevd al programa a la segunda mejor marca de audiencia
(14,7% share) en 2015 (Redon-

do, 2015b).

La investigacion se ha realiza-
do en el marco del grupo de
investigacion Mediaflows de la
Universitat de Valéncia, que ha
analizado con varias metodolo-
gias los discursos emitidos por
los medios, los partidos y los
ciudadanos en las elecciones
generales de 2015 (Lopez-Gar-
cia; Valera-Ordaz, 2017). En este
caso, mediante un archivo SPSS
y bajo el método del analisis de
contenido de tipo cuantitativo
(Bardin, 1986), se han medido
70 categorias temadticas dise-
fadas para el estudio (empleo,
deuda publica, inmigracion, im-

Candidatos (personalidad, cualidades)
Estrategias de campafia

Anécdotas, frivolidades

Empleo/Desempleo

Impuestos

Independentismo catalan

Corrupcion

Politicas de igualdad/Derechos sociales

Organizacion de Camparia

puestos, turismo, educacion, sanidad...), si éstas estan rela-
cionadas con la campafia o no, y la informacién relativa a la
vida profesional y personal del candidato (infancia, familia,
gustos...).

El corpus del trabajo lo constituyen todas las apariciones de
los candidatos a la presidencia de los partidos con mayores
expectativas electorales (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos),
y de otros politicos relevantes como la vicepresidenta del
Gobierno, Soraya Sdez de Santamaria, que fue invitada por
algunos programas durante la campafa debido al silencio
mediatico del lider del PP, Mariano Rajoy.

La muestra fue recogida durante el periodo comprendido
entre el 6 de octubre y el 8 de diciembre de 2015.

En total se han contabilizado 7 programas:

- 2 de En la tuya o en la mia (Pedro Sanchez, PSOE,
25/11/16; Mariano Rajoy, PP, 02/12/16);

- 4 de El hormiguero 3.0 (Soraya Saez de Santamaria, PP,
06/10/16; Pablo Iglesias, Podemos, 03/11/16; Albert Rive-
ra, Ciudadanos, 24/11/16; Pedro Sanchez, 08/12/16);

- 3 de jQué tiempo tan feliz! (Albert Rivera, 21/11/15; Pa-
blo Iglesias, 28/11/15; Pedro Sanchez, 05/12/15; Mariano
Rajoy, 12/12/15).

Respecto a la exposicion de los resultados, por un lado se
ha considerado conveniente mostrarlos de lo general a lo
particular para obtener una visidn de la informacion de los
candidatos de forma contextual en todos los programas
analizados. Por el otro, parece relevante conocer como se
han comportado cada uno de los programas por separado,
para comprobar si se produce alguna diferencia digna de
mencidn.

4. Resultados

4.1. En todos los programas

El andlisis muestra una clara tendencia de todos los pro-
gramas analizados por la informacidn sobre los candidatos
(privada y publica), mas que cualquier otro tema (grafico 1).
En el conjunto de los programas, la personalidad de los po-
liticos y sus cualidades (37,4%) es el aspecto que ocupa la

I ——— 37 4%
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B 5.2%

. 42%

. 4,0%

Otros

. 3,4%
N 32%
H 32%
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ml 27%
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Grafico 1. Temas principales en los programas de infoentretenimiento analizados
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B Sobre su vida politica

En la tuya o en la mia

33%

El hormiguero

Sobre su vida privada

38%

Qué tiempo tan feliz

Grafico 2. Informacién sobre candidatos por programas

mayor parte del espacio durante las entrevistas en todas las
cadenas, seguido de estrategias de campanfia (6%), anécdo-
tas (5,2%), otros (4,2%), empleo (4%), impuestos (3,4%), co-
rrupcion (3,2%), independentismo catalan (3,2%), politicas
de igualdad (2,9%) y organizacion de campaiia (2,7%).

A pesar de hablar mas sobre los can-
didatos que de otros temas, si analiza-
mos cada programa (grafico 2), com-
probamos que todos se centraron mas
en la informacidn sobre la vida politica
de los candidatos que en cuestiones re-
lacionadas con su vida intima o privada.

En la tuya o en la mia fue el programa
que prestd mas atencion a informa-
cién profesional (91%) que a la estric-
tamente personal (9%).iQué tiempo
tan feliz!, fue el que mas informacion
personal ofrecié (38%), de acuerdo
con el caracter de la cadena, mucho
mas proclive que otras a este tipo de
contenidos. Siguiendo la tendencia ge-
neral, El hormiguero 3.0 se centrd en
hablar de aspectos relacionados con
la vida profesional (68%) y, en menor
medida, de temas sin relacién con su
actividad profesional (33%).

4.2. Por programas
4.2.1. En la tuya o en la mia

Los unicos candidatos que visitaron el
espacio presentado por el showman
Bertin Osborne fueron Pedro Sanchez
(PSOE) y Mariano Rajoy (PP). Ambos
acudieron a casa del presentador,
pues este formato permite realizar la
entrevista tanto en la casa del invitado
como en una de las que posee el mis-
mo Osborne.

La investigacion deja patente la impor-
tancia que se le da a los temas perso-

nales del candidato en este programa,
ya sean aquellos relacionados con su
imagen en campafa electoral, como
de su vida privada. Se observa (grafico
3), cdmo los temas sobre los politicos,
tanto profesionales (relacionados con
la campafia) como sobre su vida per-
sonal y familiar suponen el 71,4%, el
porcentaje mas alto del estudio.

En segundo lugar, destacan las anéc-
dotas y frivolidades, con el 9,8%,
mientras que las actividades de cam-
pafia y la informacién sobre eventos
politicos son menos recurrentes. Cabe
destacar la poca informacion sobre
medidas concretas de los programas
electorales. Apenas se habla de inmi-
gracion, independencia de Catalunya,

educacién, politica internacional y politicas de igualdad o
derechos sociales.

Se aprecian diferencias en los programas analizados de En
la tuya o en la mia. La entrevista a Pedro Sanchez se centré
mucho mas en destacar informacidn sobre su vida privada

Candidatos (personalidad, cualidades)
Otros

Anécdotas, frivolidades

Estrategias de campafa

Organizaciéon de Campafia

Eventos de campaia

Politicas de igualdad/Derechos sociales
Politica internacional
Independentismo catalan

Inmigracién

Educacién
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Grafico 3. Temas principales tratados en En la tuya o en la mia
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Gréfico 4. Informacidn del propio candidato en En la tuya o en la mia
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(71%) en comparacion con la de Rajoy (29%): Sdnchez reve-
16 sus rutinas diarias, la relacién con su mujer (cémo se co-
nocieron, cémo fue su boda), que prepara batidos de fruta a
sus hijas cada dia y cudles son sus origenes.

El infotainment estd cambiando el modo
en que las cadenas de televisidon infor-
man sobre la politica

Rajoy se centré mas en manifestar sus cualidades politicas,
con temas como por qué quiere volver a ser presidente del
Gobierno, cudles han sido sus momentos mas dificiles, como
vivio la sucesidon de Juan Carlos I, la inauguraciéon del AVE en
Ledn, o las medidas puestas en marcha para agilizar los vi-
sados vacacionales de peruanos y colombianos. En menor
medida también accedié a contar distintas experiencias de
su vida privada y familiar. Narré episodios de su juventud,
como cuando viajo a |biza desde Pontevedra en autostop a
pesar de que su padre no queria que fuera, el accidente de
trafico que sufrid y por el que se dejo la barba, o su cameo
en una serie de TVE.

En este formato, el candidato, mediante una entrevista muy

Political issues === 2 8%
Terrorismo ™ 1,4%

placida y nada comprometida en términos politicos, pudo
mostrar una cara mas humana que le facilitaba crear ciertos
lazos afectivos con la audiencia. Ver los candidatos en situa-
ciones cotidianas favorece la identificacién con los espec-
tadores; se proyecta un tipo de imagen de los candidatos
alejada de la vida politica, que se presume mucho mas tensa
y conflictiva.

4.2.2. El hormiguero 3.0

La diversidad tematica es mayor que En la tuya o en la mia
(grafico 5). En todo caso, destaca igualmente la informacion
sobre los candidatos (56,3%), seguida de los debates elec-
torales (7%), las anécdotas y frivolidades (4,2%), los resulta-
dos electorales (2,8%), el nacionalismo (2,8%) y la economia
(2,8%).

En el analisis por candidatos, Albert Rivera (46%) y Soraya
Sdez de Santamaria (31%) son los politicos cuyas entrevistas
giraron mas hacia aspectos de su vida privada, y en las en-
trevistas a Pablo Iglesias y Pedro Sanchez este aspecto fue
tratado de manera mucho menos significativa, 15% y 8%
respectivamente.

En la informacion sobre el candidato, la imagen de Pablo
Iglesias es la que aparece mas reforzada (30%), seguida
de Sadez de Santamaria (22%), Rivera
(15%) y Sanchez (11%). Podemos afir-
mar que el politico que presenta unos
datos mas equilibrados entre la infor-

Candidatos (personalidad, cualidades)
Resultados electorales mmm 2 8%
Debates electorales m——— 7,0%
Sondeos ™ 1,4%
Anécdotas, frivolidades W 4 2%
Organizacién de campafia ™ 1,4%
Fiestas, tradiciones ™ 1,4%
Memoria Histérica ™ 1,4%
Politicas de igualdad/Derechos sociales mmm 2 8%
Politica internacional ™ 1,4%
Manipulacién informativa- ™ 1,4%
Independentismo catalan ™ 1,4%
Nacionalismo == 2 8%
Economia W 2 8%
Desigualdades ™ 1,4%
Recortes econémicos y sociales Ml 2 8%
Impuestos ™ 1,4%
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Grafico 5. Temas principales en El hormiguero 3.0
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macion relacionada y la no relaciona-

da con la campafia es Sdez de Santa-
maria, mientras que Rivera presenta
una clara desviacion hacia los temas
mas personales e intimos, con gran
diferencia sobre los demas. Por el con-
trario, Pablo Iglesias apostd por una
imagen mas profesional, al igual que
Sanchez, que es el que menos infor-
macion personal ofrecié, tanto publica
como privada. Se destaca también la
presencia de Rajoy, ya que, a pesar de
no acudir al programa, las referencias
a su figura fueron numerosas.

4.2.3. jQué tiempo tan feliz!

Igual que en los anteriores casos anali-
zados, en este formato de infoentrete-
nimiento el tema estrella (grafico 7) es
la figura del invitado (66%). Contintian
los temas sobre estrategia de campa-
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e nes de partidos (3,8%), los debates
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Grafico 6. Informacidn de los candidatos en El hormiguero

bre su familia, y al mismo tiempo, es
quien mostro un perfil mas bajo como
candidato. Pedro Sanchez, Mariano



Rajoy y Pablo Iglesias abordaron as-
pectos relacionados con su vida pri-
vada en la misma proporcion (20%).
Rajoy (31%) fue el que mas relevancia
dio a informar sobre su perfil puablico
como politico, aportando en menor
medida historias personales. Pedro
Sanchez y Pablo Iglesias realizaron una
entrevista mas equilibrada en cuan-
to a la combinacién de informacidn
personal y profesional, compartiendo
idénticos porcentajes.

5. Discusion y conclusiones

Candidatos (personalidad, cualidades)
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Coaliciones de partidos

Anécdotas, frivolidades

Estategias de camapafia

Organizacion de campafia

Corrupcion

Iglesia, relaciones con la iglesia /catolicismo
Politicas de igualdad/Derechos sociales
Sociedad de la informacién/ Nuevas tecnologias

Independentismo catalan

66,7%
" 1,3%

1 1,3%

H 26%

1 1,3%

1 1,3%

m 3,8%
m 3,8%
7. 7%
1 1,3%

m 26%

I 1,3%

I 1,3%

1 1,3%

| 2,6%

Las estrategias de la comunicacién
politica en Espafia estan cambiando
constantemente. Hemos podido ob-
servar desde las elecciones generales
de 2015 cédmo el infoentretenimiento
ha irrumpido de forma clara en las es-
trategias comunicativas de los parti-
dos politicos, que ven en estos progra-
mas una forma sencilla de proyectar
una imagen cercana y humana de los
candidatos que les permita conectar
mas y mejor con los ciudadanos, habi-
tuados a consumir televisién en prime
time.

El uso de estos espacios televisivos
para transmitir un determinado men-
saje politico o modelar la imagen de
un candidato puede incorporar ele-
mentos positivos, qué duda cabe.
Como hemos comentado al principio
de este trabajo, por ejemplo, permitir
a los politicos abrir un poco el foco e
introducir temas que se alejan de la lucha partidista diaria.
También pueden hacer llegar la discusion politica a publicos
que, tradicionalmente, no se han mostrado tan interesados
en estas cuestiones, como las personas con baja formacion
o las mujeres, colectivos que muestran un alto consumo te-
levisivo en esas franjas horarias.

I ;'
20%

Sin embargo, el resultado que hemos podido constatar al
medir cudles han sido los temas mas tratados en los progra-
mas analizados y sus porcentajes se vuelve descorazonador,
pues las cuestiones relacionadas con las cualidades perso-
nales de los politicos son claramente mayoritarias, tanto
las estrictamente politicas como las mas privadas e intimas,
haciendo practicamente invisibles el resto de temas mas
ideoldgicos y las propuestas programaticas de los partidos.

Destaca la escasa dedicacion que recibieron en estas en-
trevistas cuestiones de mucha repercusion en el debate
publico de aquellas elecciones, como la corrupcién o el
independentismo cataldn. Por no hablar de temas que casi
han desaparecido de estos programas, como todo lo relacio-
nado con la economia, las politicas de empleo, la educacion
o la cultura. Cuestiones todas ellas que entendemos son las
gue marcan las diferencias entre unos partidos y otros a la
hora de definir el modelo de sociedad que pretenden cons-

Mariano Rajoy

Grafico 7. Temas principales en jQué tiempo tan feliz!
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Grafico 8. Informacién de los candidatos en jQué tiempo tan feliz!

truir si ganan las elecciones. Nada de eso se encuentra en
estos programas. Aunque es cierto que la visién que se ofre-
ce de los candidatos se escora un poco mas hacia su imagen
profesional que hacia su vida privada, de todos modos, es
un bagaje muy escaso si se pretende que estos programas
sirvan para informar de modo mas entretenido sobre cues-
tiones complejas.

De acuerdo con los datos presentados, la primera de las
hipdtesis planteadas en esta investigacion se confirma de
manera rotunda. Esta conclusién refuerza de algin modo
la idea de los autores que consideran que este género tele-
visivo informa de manera muy superficial sobre la realidad
politica y no favorece la discusion sobre los temas de interés
publico que cualquier ciudadano deberia conocer a la hora
de decidir el voto. Al final parece que los conflictos politicos
se trasladan a las diferencias entre los candidatos desde un
punto de vista estrictamente personal. Un ambito de discu-
sidn que puede favorecer a algunos politicos o partidos, que
prefieren no exponerse en el terreno de las ideas, pero que
deja en mal lugar la necesaria confrontacidén de propuestas
para unas elecciones democraticas.

Si bien es cierto que esta tendencia es general en este tipo
de espacios, también encontramos diferencias dependien-



do de la cadena. En este caso, hay mas variedad de temas en
El hormiguero 3.0 o en jQue tiempo tan feliz!, los dos pro-
gramas emitidos en las cadenas privadas, que en el espacio
de entrevistas En la tuya o en la mia, de la cadena publica.
Un dato que deberia hacer reflexionar a los responsables de
TVE sobre el papel que tiene que ocupar la televisién publica
en la sociedad de hoy. Si queremos que los medios publicos
cumplan con su funcién para con la sociedad, los contenidos
de la television publica deberian garantizar a los ciudadanos
la mayor informacién disponible sobre las distintas fuerzas
politicas y los candidatos que concurren a unas elecciones.
Resulta mas coherente, en cambio, que Telecinco sea la que
mas sobresalga a la hora de potenciar el interés por la vida
privada de los invitados, dada la trayectoria mantenida por
la cadena en los ultimos afios.

Son personajes representados como
mejores que nosotros, pero al mismo
tiempo son similares a nosotros y pode-
mos identificarnos con ellos

Por otro lado, todo apunta a que los presentadores de es-
tos programas han tenido mucho protagonismo en el tono
final de las entrevistas realizadas, permitiendo potenciar la
faceta personal del invitado dependiendo de quién sea. Tan-
to Pablo Motos, presentador de El hormiguero 3.0, como
Bertin Osborne, de En la tuya o en la mia, y Maria Teresa
Campos, de jQue tiempo tan feliz!, muestran una actitud
cercana y amable con casi todos los invitados, lo que favo-
rece que se aborden cuestiones que no estan directamente
conectadas con la vida profesional de los candidatos. Este
clima acogedor y distendido que promueven los presenta-
dores y el tono general de estos programas, es éptimo para
las confidencias y para que los politicos expliquen aspectos
de su vida alejados de sus quehaceres diarios. Un elemento
que es facilmente constatable en el programa de La 1, pues
la entrevista se realiza en el salén y la cocina de la casa del
presentador, que potencia el ambiente hogarefio y familiar
requerido para ese tipo de charla. Algo parecido sucede con
el programa de Telecinco, en el que se utiliza la nostalgia y la
apelacion a la memoria musical de los invitados y especta-
dores para favorecer unas entrevistas mas personales.

Por otra parte se debe hacer un comentario sobre El hormi-
guero 3.0. Motos se mostré mucho mds amable y cercano
en las entrevistas con Saez de Santamaria y Rivera, a los que
tratd con complicidad y mucho respeto, que en las entre-
vistas con Pablo Iglesias y sobre todo con Pedro Sanchez,
con quien estuvo muy critico y combativo. Un comporta-
miento tenso que fue muy inusual en un programa al que
los invitados acuden porque esperan recibir un buen trato
por parte del presentador y de su equipo. Nada de eso se
pudo percibir en la entrevista de Motos a Sanchez, donde
el presentador se mostrd incisivo, retador e irdnico, aleja-
do del entretenimiento familiar que destila habitualmente
este programa. Sin duda, esta manera de actuar afecté a los
temas tratados y a que no se pudieran abordar cuestiones
mas de tipo personal, algo que Sanchez esperaba para refor-
zar su paso por el programa.

Respecto a la segunda de las hipdtesis, en general los candi-
datos hablaron mas sobre su vida profesional que sobre su
faceta privada, aunque todos ellos accedieron a explicar de-
talles de su pasado y de su dia a dia con su familia y amigos.
El politico que mas informacidn sobre su vida privada revelé
fue el lider de Ciudadanos, Albert Rivera, quien tanto en E/
hormiguero como en jQue tiempo tan feliz! se mostré muy
locuaz a la hora de relatar aspectos de su esfera mas intima.
No se aprecia un comportamiento similar en el candidato
del otro partido emergente Pablo Iglesias, quien dedica mas
atencidn a su vida publica.

Un comportamiento similar lo encontramos en Pedro San-
chez en El hormiguero y en jQue tiempo tan feliz!, aunque
no tanto en En la tuya o en la mia, donde profundizé en su
vida privada mucho mas que Rajoy, quien evidencié una ma-
yor reticencia a revelar aspectos intimos. Tampoco los pre-
sentadores le insistieron demasiado. Tal vez se deba a una
cuestidn generacional o al respeto que se le profesa, tenien-
do en cuenta que en aquel momento era el presidente del
gobierno en funciones. Lo cierto es que en formatos como
El hormiguero 3.0, en el que los invitados participan de los
juegos y secciones del programa, Rajoy declind su partici-
pacion y fue la vicepresidenta, Soraya Saez de Santamaria,
la que acudié en su lugar. Una actitud que cambid en las
elecciones generales de junio de 2016, en las que Rajoy si
que fue a éste y a otros formatos parecidos, empujado por
la repercusidn que estos programas estaban teniendo en la
opinion publica.

El infoentretenimiento y la personaliza-
cion del candidato son cada vez mas im-
portantes a la hora de conectar con los
votantes

Sdenz de Santamaria en su visita a E/ hormiguero 3.0 se
mostré muy desinhibida, contando aspectos de su vida pri-
vada que consiguieron acercarla mucho a la audiencia, pues
se mostré como una mujer luchadora, simpatica y préxima.
El comportamiento abierto de la politica del PP, asi como
parcialmente el de Sanchez, y el mas reservado de Iglesias,
no nos permiten validar por completo la segunda hipotesis
qgue plantedbamos en este trabajo, ya que no existe una re-
lacién directa entre ser el candidato de un partido emergen-
te y revelar mas aspectos de la vida privada, y al contrario.
Antes bien, el resultado sugiere que esta cuestion depende
mas de los programas y de la actitud de los presentadores
que de la voluntad de los candidatos a contar aspectos per-
sonales, algo que puede estar relativamente naturalizado
en muchos de ellos. No se puede asegurar que lo perciban
como mal menor.

A modo de resumen, parece que los politicos espafioles y
sus equipos han perdido el miedo a verse en situaciones
menos convencionales y han incorporado definitivamente
el infoentretenimiento como estrategia de marketing politi-
co para comunicarse con los ciudadanos. Con esta tenden-
cia incipiente, aunque ya plenamente consolidada en EUA y
muchos otros paises de nuestro entorno, la personalizacion



de la politica, analizada tantas veces antes, alcanza su pleni-
tud. Los candidatos acceden a explicar aspectos de su vida
personal tanto publica como privada, a costa de vaciar el
debate publico de las propuestas y las ideas con el objetivo
de reducir la decision del voto a su carisma y capacidad de
seduccion entre la audiencia.

La experiencia de las siguientes elecciones generales, de
junio de 2016, ha confirmado todos los prondsticos, y el
infoentretenimiento televisivo se ha convertido en un ins-
trumento fundamental en el marketing politico espaiol.
Pero no sélo en televisidn, pues el politainment se extiende
por otros medios, especialmente internet (Berrocal-Gonza-
lo, 2015). En todo caso, habra que seguir pendientes de su
evolucion y comprobar qué impacto tiene esta estrategia
de comunicacion politica a la hora de conformar la agenda
tematica de las campafias y hasta dénde estan dispuestos
los politicos a revelar los detalles de su vida privada para
ganarse la confianza del electorado.

El infoentretenimiento televisivo se ha
convertido en un instrumento funda-
mental en el marketing politico espafiol

Apoyos

Este trabajo se ha realizado en el marco del grupo 1+D Me-
diaFlows: Estrategias, agendas y discursos en las cibercam-
pafias electorales: medios de comunicacion y ciudadanos,
proyecto de investigacién C502016-77331-C2-1-R, financia-
do por el Ministerio de Economia y Competitividad (Mineco)
del Gobierno de Espaiia.
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Resumen

La tertulia politica se considera un género opinativo coral sin una codificacidon clara. Su amplia presencia en el ecosistema
mediatico espanol y sus niveles de audiencia son factores que apuntan al papel central de estos espacios en las programa-
ciones convencionales de televisidn y radio. La flexibilidad del género en la construccién del discurso politico y la aparente
pluralidad ideoldgica de sus actores hacen de la tertulia un espacio idoneo para detectar elementos de espectacularizacion
de los contenidos politicos como la personalizacion, la dramatizacion, la entronizacién de la anécdota o la argumentacion
emocional. Se analizan las tertulias televisivas diarias de dos televisiones de ambito autondmico -Televisio de Catalunya
(TV3) y 8TV-y una local, Barcelona TV, durante la campafia electoral municipal de Barcelona (2015). El objetivo es detectar
la presencia y articulacion de elementos de espectacularizacién mediatica.
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Abstract

Political talk shows -called “tertulias” (media gatherings) in Spain- are a dialogical opinion genre without a clear codification.
Their wide-ranging presence and large audiences in the Spanish media system are the reason for the central role of this
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type of programming in radio and television. These political media gatherings allow for a flexible political discourse process.
However, the selection of “opinion-makers” shows a “false” internal plurality that facilitates the spectacularization of politi-
cal content through the political personification and dramatization of personal anecdotes which heighten the emotional
register. In this article two daily regional TV political talk shows -one public (Televisio de Catalunya, TV3) and one private
(8TV)- and one public local broadcaster (Barcelona Televisié, BTV) are analyzed to detect elements of spectacularization

from the campaigns of Barcelona’s local elections (2015).
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1. Introduccion

El fendmeno de la espectacularizacién mediatica de los con-
tenidos politicos responde a una dindmica de “mediatiza-
cién” de la politica. La mediatizacién se ha definido como
el proceso que ubica a los medios de comunicacién como
actores sociales clave a través de los cuales se construye el
discurso politico, con légicas productivas que imponen su
lenguaje y ritmos a la actividad politica (Castelld, 2012), ge-
nerando una “negociacion continua” entre los dos principa-
les actores de la esfera publica —periodistas y politicos- en
la construccién del discurso publico (Casero-Ripollés, 2008,
p. 122).

Las cadenas televisivas generalistas uti-
lizan estrategias de espectacularizacion
como: personalizacién, construcciéon
dramatica de los actores politicos, entro-
nizacion de la anécdota o busqueda del
impacto emocional en las formas

En Espafia, esta negociacion responde a una dindmica sisté-
mica -lo que Hallin y Mancini (2004) denominan el modelo
mediatico de pluralismo polarizado- segun el cual los me-
dios de comunicacion en el Sur de Europa estan fuertemen-
te influenciados por los partidos politicos. En este contexto,
la tertulia aparece como un formato opinativo estratégico
gue permite un acceso amplio de los discursos politicos a
la antena y una capacidad de construccion discursiva es-
pectacularizada de los contenidos politicos (Ledn-Gross;
Gomez-Calderén, 2011; Castell6; Montagut, 2011). Las ca-
denas televisivas generalistas compiten en el mercado de la
tertulia politica y utilizan estrategias propias de la especta-
cularizaciéon como:

- personalizacidn;

- construccion dramatica de los actores politicos;

- entronizacion de la anécdota sobre la historia valiosa; o

- busqueda del impacto emocional en las formas.

Esta espectacularizacion del contenido politico se hace

https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.06

evidente durante las campanias electorales (Bennet, 1992;
Carrillo, 2012). Bajo estos parametros, seleccionamos las
tertulias televisivas diarias de TV3, 8TV y BTV durante la
campana de las elecciones municipales de Barcelona de
2015, para detectar si existen estos elementos y como se
articulan para construir desde los medios la actualidad po-
litica.

2. Encuadre de la espectacularizacion.
Elementos del entretenimiento en el discurso
politico

Consideramos el infoentretenimiento o infotainment como
una tendencia que implica una hibridacién entre las formas

del género informativo con las caracteristicas propias del
entretenimiento (Brants, 1998; Jones, 2005; Kellner, 2003).

El entretenimiento no sélo impregna la informacién, sino
gue también se entremezcla con la politica, creando lo que
Thussu (2007) llama politainment. En este sentido, por lo
gue respecta a la informacion politica y a las noticias politi-
cas comentadas en las tertulias, podemos hablar de infotain-
ment del politainment (Carrillo, 2012). Podemos enmarcar
el infoentretenimiento como una manifestacién mediatica
de una tendencia mas amplia, la espectacularizacion, que
afecta a otros espacios de la vida publica (Debord, 1992).

La academia y el mundo profesional estan lejos de un con-
senso respecto a la definicién y los efectos de la espectacu-
larizacion de la informacién en general y de la informacion
politica en particular. Algunos autores (Postman, 1990; De-
bord, 1992) consideran este fenédmeno como una degrada-
cién de la informacion y una estrategia para la pasividad y
resignacion de los ciudadanos respecto al mundo que les
rodea. Otros instan a valorar el significado ciudadano del
entretenimiento (O’Donnell, 2007), a reconocer que un mo-
delo determinado puede ser empoderador (Bennett, 1992),
0 a valorar que capta publicos alejados de la informacion
politica (Van-Zoonen, 2005; Thussu, 2007) y aumenta el co-
nocimiento de la politica por parte de los ciudadanos (Fe-
rré-Pavia; Sintes-Olivella; Gaya-Morla, 2012).

En este estudio nos proponemos ver con qué elementos se
presenta la espectacularizacidn en las tertulias politicas tan-



to en los temas como en la descripcién de los actores y el
lenguaje oral y televisivo.

En los temas, la cobertura mediatica espectacularizada im-
plica una dramatizacidn de los asuntos publicos: la realidad
se construye como un relato, como un compendio de anéc-
dotas (Salmon, 2008) que pierden significado ciudadano. La
estrategia y lo morboso eclipsan las propuestas, las politicas
y el andlisis, como demostré el estudio de Carrillo (2012)
sobre la cobertura mediatica de las elecciones catalanas de
2008 y las generales de 2010. En ambos casos, sélo en el
12% de las noticias el tema principal giraba alrededor de
una propuesta, mientras que las piezas que versaban sobre
la estrategia de la campafia o la historia personal de los can-
didatos superaban el 80%. Como afirma Aira (2009, p. 9) la
politica de hoy implica “la sumisidn del qué al como”.

Los actores de las noticias tratadas en la tertulia se describen
como héroes y antihéroes (Bennett, 1992; Edelman, 1988),
en unos discursos que asimilan los métodos de la ficcidon a la
vez que se alejan de los cometidos periodisticos de descrip-
ciones completas, criticas y plurales. A esta imagen creada
de los politicos como ganadores y perdedores contribuyen
las encuestas de valoracion politica y los sondeos electora-
les, que convierten la informacién en una competicion o,
como se ha llamado por influencia del mundo anglosajon,
en una horse race (Maarek, 1997). Este tipo de cobertura es
lo que Cappella y Jamieson (1997) denominan strategy co-
verage, entendida como una forma de narrar la politica en
general, y las campanias politicas en particular, que apunta a
la simplificacion argumental, la personalizacion del politico
y la metapolitica como tema central.

Los tertulianos-estrella, que provocan
tanto en el fondo como en las formas, se
prefieren a los instruidos en la materia

La espectacularizacidn también opera cambios en las for-
mas y el lenguaje: tanto la realizacion televisiva como el
lenguaje corporal y el |éxico empleado buscan emocionar
mas que describir con rigor. El discurso del miedo se conjuga
con figuras literarias como las metdforas, pero también con
Iéxico propagandistico, bélico y emocional. Como plantea
Carrillo (2013, p. 65), el lenguaje se apoya en palabras “que
esconden, que edulcoran, que colorean, que exageran, que
disimulan”. Ademas los ataques verbales se entremezclan
con aspavientos: los tertulianos “actian” en el sentido mas
teatral del término.

La espectacularizacion en el lenguaje verbal y no verbal de
los tertulianos se acompafia de un lenguaje televisivo que
busca también lo dramatico. Ortells-Badenes (2015) rein-
terpreta y actualiza los rasgos estilisticos del infoentreteni-
miento en television estudiados primero por Friih y Wirth
(1997) y mas tarde por otros (Berrocal-Gonzalo et al., 2014).
Aunque el analisis se centra en magazines de actualidad, al-
gunas caracteristicas son aplicables a la tertulia, como el uso
de travellings para crear dinamismo, la eleccion de planos
picados y contrapicados, los planos cortos para provocar al-
guna sensacion en el espectador o la insercién de musica y

efectos de montaje en los videos que introducen los temas
en la tertulia.

La dramatizacidn genera la creacién de una especie de star
system a través del fenémeno de la personalizacién. Esta
atafie tanto a los politicos y otros protagonistas de la vida
publica como a los tertulianos que en la actualidad frecuen-
tan los principales programas de radio y television. En el
primer caso, la personalizacion se da cuando la faceta pri-
vada del personaje trasciende a su vertiente publica. En los
politicos, esta personalizacion descansa sobre tres pilares
(Van-Santen; Van-Zoonen, 2010):

- referencias a su competencia individual;
- importancia de episodios de su vida privada;
- interés por sus emociones y opiniones.

De la misma manera, podemos afirmar que la personali-
zacion en los tertulianos se da cuando el perfil personal se
antepone a su cualidad de experto. Los tertulianos-estrella,
gue provocan tanto en el fondo como en las formas, se pre-
fieren a los instruidos en la materia que se alejan de las for-
mas de la espectacularizacion. Asi lo prueba Abején-Mendo-
za en su estudio de tertulias de 13 medios de comunicacidn
y en el que concluye que:

“la credibilidad de los opinantes ha dejado de ser un va-
lor y un motivo para buscarles. Se les busca, sobre todo,
por su capacidad para generar controversia y discusion”
(Abejon-Mendoza, 2013, p. 97).

Aquellos tertulianos que consiguen esa personalizacién, esa
creacion dramatica de un personaje, entran en un “ecosiste-
ma” comunicativo de tertulianos que “hacen el circuito” de
medios (Castell6; Montagut, 2011; Abejon-Mendoza, 2013,
p. 100) y que responden a una clara uniformidad de perfi-
les sociales, genéricos y profesionales (Pont-Sorribes et al.,
2016; Abejon-Mendoza, 2013; Altarriba-Piguillem, 2013).
Ademas de los tertulianos-estrella, con frecuencia moderan
las tertulias periodistas-estrella, que no se limitan a ordenar
el debate, sino que también intervienen.

Todos estos factores nos llevan a considerar la tertulia como
un género que alberga formas de espectacularizacién ob-
vias en sus estrategias de construccién del discurso politico
y medidtico, tanto a nivel de contenido como a nivel formal.

3. La tertulia: importancia estratégica para los
partidos politicos

La tertulia no tiene una delimitacién genérica clara ya que
puede tener elementos de géneros clasicos de la informa-
cién y la opinidn (Rico-Jerez, 2014; Leon-Gross; Gomez-Cal-
derén, 2011). Aun asi podriamos considerarla como un
género opinativo dialdgico (Rico-Jerez, 2014, p. 874-875).
Su presencia constante en las programaciones televisivas y
radiofdnicas tiene diversas razones (Toral-Madariaga, 1998;
Sanchez-Serrano, 2006; Ledn-Gross; Gomez-Calderon,
2011; Rico-Jerez, 2014; Pont-Sorribes et al., 2016):

- rehuye los limites temporales y de contenido de los géne-
ros puramente informativos;

- permite construcciones discursivas mas libres a nivel de
seleccion léxica y de uso de figuras retéricas;

- permite la pluralidad opinativa politica a través de diver-



sos actores que no son politicos en activo sino periodistas,
profesionales liberales o incluso opinadores profesiona-
les, hecho que legitima aparentemente la neutralidad del
medio;

- a nivel productivo, llenan un gran espacio de tiempo a
bajo coste con buenos resultados de audiencia.

Otros autores apuntan a otros factores como la excesiva
homogeneidad del sistema audiovisual espafiol (Gutié-
rrez-Garcia; Huertas-Bailén, 2004) o la tradicién cultural y
mediatica del pais (Blasco-Duatis, 2013). La alta competi-
tividad televisiva de los afios 90 entre cadenas con progra-
maciones generalistas muy similares, genera una tendencia
creciente a la espectacularizacion en el tratamiento de los
contenidos politicos como estrategia para atraer al target
potencial (Cebrian; Berrocal-Gonzalo, 2013).

La presencia continua de tertulias politi-
cas indica la importancia de este tipo de
espacios tanto para la audiencia como
para la clase politica

La presencia continua de tertulias politicas indica la impor-
tancia de este tipo de espacios tanto para la audiencia como
para la clase politica. Castelld6 y Montagut (2011) detec-
tan que los jefes de prensa de los partidos politicos ponen
especial énfasis en monitorizar a tertulianos y contenidos
para saber con exactitud quién decia qué y en qué medio.
Seguln Ledn-Gross y Gomez-Calderdn (2011, p. 69), uno de
los motivos de la utilidad politica de la tertulia es su capa-
cidad “de fijar el temario dominante y sus encuadres”. Esto,
como indican Pont et al. (2016) en su andlisis del pluralismo
ideoldgico en las tertulias radiofdnicas en el contexto poli-
tico de Catalunya en 2014, indica la capacidad de la tertulia
para sintonizar u operar como espejo de la opinion publica,
aunque con elementos de politizacidn encubierta de los ter-
tulianos y un exceso de fuentes politicas en detrimento de
la figura del experto. La tertulia es un género flexible donde
se mezcla informacion, interpretacion y opinién y donde no
hay necesidad ni de una estructura rigurosa ni de una argu-
mentacion trabajada. De esta manera, “a menudo prevale-
ce el ingenio sobre la argumentacion sdlida y estructurada”
(Ledn-Gross; Gomez-Calderdn, 2011, p. 68).

4. Metodologia

El estudio se centra en las tertulias de 3 televisiones de
ambito autondmico y local durante las dos semanas de la
campana electoral para las elecciones al Ayuntamiento de
Barcelona (8 a 22 de mayo de 2015). Se escogieron:

- tertulia politica del programa Els matins de TV3 como es-
pacio de referencia del ecosistema publico catalan;

- tertulia politica vespertina del programa 8 al dia de la te-
levision privada 8TV (Grup Godd), la Unica cadena televisi-
va autondmica privada;

- para captar la dindmica de informacién y opinién de proxi-
midad, escogimos la television local publica Barcelona Te-
levisié (BTV) y su tertulia politica de referencia, La rambla,
emitida en franja nocturna.

La muestra comprende un total de 29 tertulias: 10 de Els ma-
tins de TV3, 11 de 8 al dia y 8 de La rambla. Los dos primeros
espacios se emiten de lunes a viernes, mientras que el ultimo
lo hizo de lunes a jueves. En el caso de TV3, el dia 12 de mayo
no hubo tertulia puesto que se emitié un debate especial con
los candidatos. De todas estas tertulias, se analizan sélo aque-
llos fragmentos que hacen referencia explicita a las eleccio-
nes municipales en Barcelona. Para cada tertulia se abre una
ficha de analisis que comprende tres partes:

a) Una parte general donde se recoge informacion identifi-
cativa;

b) El perfil de los tertulianos, teniendo en cuenta especial-
mente su profesion y trayectoria. Se dividen los tertulianos
en una doble clasificacidon segin su funcion dentro de la
tertulia -especializados/generalistas— segln los pardametros
tedricos expuestos;

c) Indicadores de la espectacularizacion: se analizan en pri-
mer lugar los temas abordados: si son propuestas o cuestio-
nes relativas a la metapolitica, como la campafia electoral,
las encuestas o las estrategias de los partidos. Otro factor
de deteccién son los tipos de argumentacion utilizados. Ba-
sandonos en las definiciones de la espectacularizacién antes
expuestas y que entienden esta tendencia como una prepon-
derancia de lo ligero ante lo sélido, optamos por clasificar en:

- argumentos basados en cifras, andlisis de contexto, etc.;
- argumentos basados en falacias, tépicos, rumores, impre-
siones o sensaciones.

Esta categorizacidn permite captar el nivel de profundidad y
especializacidn con que son tratados los temas en la tertulia.

Otro de los elementos de la ficha de andlisis es el uso de los
recursos narrativos de la strategy coverage como elementos
de deteccidn de la simplificacion narrativa asociada al fené-
meno de la espectacularizacién de la informacién politica.
Siguiendo las caracteristicas indicadas por Capella y Jamie-
son (1997), recogemos en la ficha de analisis el uso de:

- |éxico bélico o relacionado con la competicidn;

- recurso de la personalizacidn;

- tendencia a la dramatizacion argumental (storytelling);

- argumentos metapoliticos;

- uso sistematico de las encuestas como base de la defensa
o ataque respecto a determinados temas.

La tertulia es un género flexible donde
se mezcla informacion, interpretaciéon y
opinidn, y donde no hay necesidad ni de
una estructura rigurosa ni de una argu-
mentacion trabajada

Finalmente, se estudiaron los rasgos del infoentretenimien-
to detectables en el lenguaje oral, no verbal y el televisi-
vo. Estudiamos si hay interaccion o interrupcion entre los
tertulianos, si el tono resulta tranquilo o enfatico e incluso
exaltado, asi como la disposicién del platd, la realizacion te-
levisiva, los movimientos de camara o el uso de la musica 'y
otros efectos.
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Tertulia Els matins (Las mafianas), de la cadena autondmica publica TV3

5. Resultados

El perfil de los tertulianos coincide con los resultados de
estudios similares: se detecta una presencia mayoritaria de
hombres por encima de los 40 afios, en su mayoria perio-
distas con un perfil generalista, aunque también aparecen
de forma puntual perfiles de expertos: historiadores, eco-
nomistas, abogados o filésofos.

Se apuesta por periodistas y expertos estrella, que se comu-
nican desde una ideologia marcada y con formas espectacu-
larizadas. Cabe destacar también la aparicion de expoliticos
(Montserrat Nebrera o Manuel Milian Mestre) y de una abo-
gada (Andrea Levy) que, después de su experiencia como
tertuliana, paso a tener un cargo en el Partido Popular (PP),
un indicador de que los partidos politicos a veces utilizan las
tertulias como campo de entrenamiento.

En los temas abordados conviene recalcar en primer lugar
la preponderancia de debates de actualidad externos a la
dindmica electoral: los comicios no colonizan las tertulias en
ningun caso. Respecto a los temas directamente relaciona-
dos con las votaciones, los resultados coinciden con la inves-
tigacion de Carrillo (2012): la presencia de las propuestas es
minoritaria e impregnan el debate elementos de metapoli-
tica como:

- encuestas electorales;

- especulacién sobre los pactos posteriores a los comicios;

- valoraciones respecto a las herramientas de campania (vi-
deos o esléganes);

- desarrollo de la campaiia (si es aburrida, crispada, en cla-
ve local o imbuida por el debate soberanista);

- cuestiones conflictivas o espectacularizadas, como la ex-
pulsién violenta de miembros de la PAH (Plataforma de
Afectados por la Hipoteca) en actos electorales del PP, la
prohibiciéon de colgar banderas independentistas en los
ayuntamientos durante la campafia electoral o la militan-
cia politica de miembros de la iglesia catalana.

Las propuestas concretas de los partidos sdlo se enumeran
de forma sumaria en algun momento de todas las tertu-
lias, pero la discusion a fondo de las propuestas sdlo apa-
rece en 4 de las 29 tertulias analizadas. Mayoritariamente

elecciones municipales de Barcelona de 2015

se comenta el plan urbanistico
para la Avenida Diagonal o el
modelo turistico de la ciudad,
especialmente en la television
local BTV. En ambos casos los
temas en términos de conflicto
y de personalizacion de los dos
principales candidatos, Ada Co-
lau, candidata por BCN en Comu
(o directamente “La Colau”), y
el entonces alcalde Xavier Trias,
de CiU.

Tanto en las propuestas como
en otros temas, destaca que
aunque en la mayoria de las ter-
tulias analizadas se representan
las diversas posturas, este inte-
rés no responde tanto a una in-
tencion de pluralidad ideoldgica
sino mas bien a un recurso para polemizar y espectaculari-
zar el espacio. La polarizacién ideolégica y enfrentada, en
cambio, sélo se produce en posiciones dicotémicas en torno
al proceso independentista cataldn y las estrategias electo-
rales de los nuevos partidos de izquierdas.

En el resto de temas la interaccion es mas relajada y fluida, sin
tantas interrupciones o subidas de intensidad en el discurso.

También hay que sefialar la poca presencia de argumenta-
cién y su escasa calidad. Los tertulianos se limitan a exponer
opiniones personales sin argumentos y cuando éstos apare-
cen, resultan poco elaborados y nada diversos. Se pronun-
cian sobre todo argumentos morales, legales o basados en
ejemplos, mientras que abundan las generalizaciones, expe-
riencias personales, especulaciones y expresion de intuicio-
nes, como por ejemplo la opinidén de la tertuliana Gemma
Galdén el dia 11 de mayo en La rambla de BTV: “Lo que pide
la gente en Espafia, Catalufia y Barcelona es que cambien
las cosas”.

Se pronuncian sobre todo argumentos
morales, legales o basados en ejemplos
y abundan las generalizaciones, expe-
riencias personales, especulaciones y la
expresion de intuiciones

La emocionalidad prima ante las razones. En ocasiones
incluso los tertulianos se autocitan, dan como referencia
opiniones versadas anteriormente o en otros medios, de-
mostrando asi una conciencia de opinion makers. Es el caso
entre otros de Joan B. Culla, tertuliano de Els matins de TV3,
que cita sus propios articulos en prensa (19/05/2015). La
preponderancia de la opinidn personal no razonada viene
marcada por el perfil de tertulianos, mayormente generalis-
tas. Cabe destacar que en algunos casos se dan argumentos
contextuales con datos concretos extraidos de fuentes for-
males como encuestas o comunicados institucionales, pero
no es una tendencia mayoritaria (4 tertulias de las 29 ana-
lizadas). Esto confiere a las tertulias poca concrecidn y las
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convierte en un terreno abonado
para el espectaculo banal.

En tanto que la metapoliti-
ca como contenido es el rasgo
principal de todas las tertulias
analizadas, los resultados confir-
man la existencia de la strategy
coverage de Capella y Jamieson
(1997). Encontramos una simpli-
ficaciéon narrativa y un lenguaje
en términos de dicotomia a la
hora de explicar la realidad y de
definir a los actores politicos: la
vieja y la nueva politica, el cam-
bio y el status quo, la situacion
escocesa, la realidad de los pue-
blos y las ciudades, los politicos
buenos y los malos.

Otra de las caracteristicas de la strategy coverage implica
la utilizacién de léxico bélico, que lleva a interpretar algu-
nos de los temas relacionados con los comicios como una
batalla, como se ejemplifica cuando se hace referencia al
contexto politico catalan y su influencia en las posiciones
ideoldgicas en campania:

“El enfrentamiento entre el Estado y Catalufia es una ba-
talla impresentable” (Joan Manel Tresserres, Els matins
de TV3,15/05/2015).

“Es una campafia de guerracivilismo, de blanco y negro”
(Pere Marti, 8 al dia, 12/05/2015).

Las referencias a las encuestas electorales estan impregna-
das de este tipo de Iéxico, que también se utiliza en las inter-
pretaciones de las elecciones municipales como el primer
“round” de los comicios del 27 de septiembre (E/ matins de
TV3, 18/05/2015), convirtiendo la campania electoral en un
eslabén “estratégico” para las formaciones politicas. Curio-
samente, los propios tertulianos que realizan este tipo de
cobertura acusan a los partidos politicos de “realizar una
campana sin contenido, sélo a base de acciones estratégicas
y propuestas tdpicas y superficiales” (Joan-Josep Queralt, 8
al dia, 22/05/15).

La personalizacion se presenta tanto en las referencias a
los politicos como a los tertulianos y en los presentadores.
Siguiendo con la definicion de Van-Santen y Van-Zoonen
(2010), se remarcan cuestiones de la vida privada de los po-
liticos, sus habilidades y sus opiniones, sobre todo en el caso
de las televisiones privadas. Los éxitos y los fracasos se per-
sonalizan en los candidatos, no se atribuyen a los partidos o
los gobiernos. Los lideres politicos mas destacados en esta
tendencia a la personalizacidn son sobre todo Ada Colau y
Artur Mas.

En algunos casos, se descalifica y ridiculiza a los politicos,
sobre todo a Ada Colau, de quien se afirman cosas como:

“hace milagros, como ser activista y cobrar 1.900 euros
del Ayuntamiento que califica de mafioso” (Bernat de
Déu, La rambla, BTV, 15/05/15),

Mientras, otros candidatos pasan practicamente desaperci-
bidos. Esto se produce de forma clara en el caso de la televi-

Tertulia La rambla, de la cadena local publica Barcelona Televisié (BTV)

sién privada analizada, pero también en menor grado en el
resto de la muestra.

Las tertulias tienen un tono mas tranquilo en la televisién pu-
blica, y resultan algo mas exaltadas en el caso de 8TV i BTV.
En cuanto al lenguaje no verbal, la gesticulacion acostumbra
a ser explicativa y, sélo en algunos casos, mas expresiva. En
los programas de BTV son frecuentes las interrupciones y
los parlamentos desordenados y al mismo tiempo, hasta el
punto que en alguna ocasion el moderador pide que se ba-
jen los micréfonos. La realizacién mas espectacularizada es
la de La rambla, que podria responder al hecho de que es la
Unica tertulia analizada que se emite en una franja nocturna
de prime-time televisivo, un hecho que, como indican Goé-
mez-Aguilar, Paniagua-Rojano y Farias-Batlle (2015) en su
analisis sobre la tertulia La sexta noche y la actividad en las
redes sociales, responde a una estrategia de maxima difu-
sidn del espacio, como también indican otros estudios sobre
la interaccion de programas televisivos y sus audiencias so-
ciales (Halpern; Quintas-Froufe; Fernandez-Medina, 2016).

Las tertulias tienen un tono mas tranqui-
lo en la television publica, y mas exalta-
doen 8TViBTV

Mientras en la television publica catalana no se enfatiza la
confrontacidn ni se detectan frecuentes movimientos de ca-
mara, en 8TV se subraya el conflicto a través de la pantalla
partida en dos e incluso en tres partes y en BTV hallamos
numerosos rasgos del infoentretenimiento:

- el programa empieza con los tertulianos entrando por el
platé en charla informal, con planos que enfocan los pies;

- son frecuentes los movimientos de la cdmara grua, los pi-
cados y contrapicados y la pantalla partida en dos;

- en los videos que introducen los temas se utiliza musica y
un efecto de marco desenfocado;

- la disposicidn del platé es en semicirculo, con el modera-
dor en el medio y tertulianos a cada uno de los lados. En
esto también hay un cambio importante entre TV3 y las
otras dos cadenas televisivas. En TV3, el moderador in-



troduce los temas de forma neu-
tra, pero en 8TV y en BTV, Josep
Cuni y Daniel Domenjé actuan
segln las caracteristicas propias
que Ledn-Gross y Gomez-Calde-
rén (2011) dan a los moderadores
de las tertulias: actuan como ele-
mentos identificativos de la cade-
na y del espacio, son reconocidos
como autoridad por los tertulia-
nos y marcan no tanto los temas,
practicamente iguales en todas
las tertulias, sino sobre todo los
encuadres.

6. Conclusiones

ol |
Tertulia 8 al dia, de la cadena privada 8TV (Grup Godo)

Los rasgos del género “infoentre-
tenimiento” estan presentes en las
tertulias televisivas durante la cam-
pafia electoral y se perciben tanto en los discursos como en
las formas y el lenguaje televisivo, aunque parece haber una
diferencia clara entre las cadenas: Televisio de Catalunya
mantiene un perfil menos espectacularizado, mientras que
en 8TV estd mas marcado.

Mencidén especial merece el programa La rambla, con dife-
rencia la tertulia politica mas espectacularizada de las ana-
lizadas, pero también el espacio, por ambito de cobertura,
gue mas temas de los programas electorales de los partidos
politicos trata, aunque no en profundidad ni con la presen-
cia de expertos.

Los partidos politicos y los periodistas
reclaman espacios mads ductiles y libres
para explicar mejor sus propuestas y sus
investigaciones

La figura predominante es el denominado “tertuliano-estre-
lla”, que tiene un perfil generalista, de formacién periodistica.
Un 80% de los tertulianos responden a este perfil. El resto
-economistas, abogados, académicos o ex-politicos en su ma-
yoria- no son distribuidos en la programacion segun los temas
a tratar como expertos o especialistas, sino que su presencia
se produce por su perfil publico. En este caso, y obviando la
especialidad de su dmbito profesional, la figura del experto
actla también de forma espectacularizada y generalista, es-
pecialmente en la construccién argumental. Esta se basa fun-
damentalmente en lugares comunes y anécdotas personales,
mientas que en pocos casos se aporta argumentacion con
datos y de contexto. Esto, como indican Castellé y Montagut,
(2011) puede deberse a las rutinas productivas de estos espa-
cios, dado que cubren espacios programaticos amplios y de
periodicidad diaria, no tienen tiempo de producir tertulianos
ad hoc para cada programa y establecen una pauta fija de
programacion de opinadores donde el rol generalista permite
mas comodidad en las rutinas productivas.

Este rol generalista conlleva, en el caso de los contenidos
politicos, pautas de tratamiento comun —strategy coverage,
simplificacion argumental dicotémica, personificacion de

los actores politicos, etc.-, ademas de la busqueda de te-
mas que permitan desplegar esas pautas como los temas
conflictivos o la metapolitica. De hecho, la metapolitica se
consolida como un recurso transversal para tratar incluso
otros temas de mayor calado como la crisis econédmica o
el modelo turistico de la ciudad desde un esquema reduc-
cionista. Cuando Cappella y Jamieson (1997) establecen el
concepto de la “espiral del cinismo” en la relacion entre po-
liticos y periodistas, muchas de las razones que dan unos
y otros para generar desconfianza mutua estan relaciona-
das precisamente con un tratamiento de la informacién y la
opinion politica simplificada y banal, tanto por parte de los
periodistas como por parte del control de los partidos sobre
la informacion (Castell6; Montagut, 2011).

El andlisis efectuado permite confirmar que el infoentrete-
nimiento permea en muchos espacios mediaticos, no sdlo
los informativos o los latenights, sino también magazines de
actualidad. La preponderancia de la metapolitica sobre las
propuestas; la entronizacién de la anécdota en detrimento
de la noticia relevante explicada en toda su complejidad, en
el sentido de relato que describe Salmon (2008); la sensa-
cion de carrera de caballos que indica Maarek (1997) o la
construccion dramatica de los actores politicos que sefiala
Van-Zoonen (2005), indican que estamos ante un tipo de
espectaculo que lejos de empoderar, como sefiala Bennett
(1992), empobrece.

En suma, los partidos politicos y los periodistas, que recla-
man espacios mas ductiles y libres para explicar mejor sus
propuestas y sus investigaciones, pierden una oportunidad
excelente para ello con la orientacién de las tertulias hacia
el espectaculo banal. Estamos de acuerdo con Pont-Sorribes
et al. (2016) cuando apuntaban a la necesidad de mejorar el
perfil de los tertulianos, potenciando no sélo la figura del ex-
perto, sino evitando una pluralidad espectacularizada o indi-
rectamente politizada y apostar por una pluralidad de perfiles
profesionales, ideoldgicos, generacionales y de género.

Por ultimo, queda por explorar si la espectacularizacion en
las tertulias politicas televisivas tiene una incidencia negati-
va -desafeccion politica- o positiva -ciudadania informada-
sobre la formacién de la opinién publica.
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Resumen

La digitalizacién y el almacenamiento de las noticias en bases de datos favorece la investigacion de grandes lotes de in-
formacién textual mediante el analisis de contenido asistido por computadora. Varios autores sefialan las ventajas de la
utilizacién de este tipo de programas en los estudios de framing. El objetivo de este trabajo es analizar la presencia en los
medios de comunicacién de los encuadres utilizados por los participantes en el debate electoral televisado el 7 de diciembre
de 2015 con motivo de las elecciones generales espafiolas de 2015. En el estudio implementamos un analisis automatizado
de contenido con el programa WordStat para extraer los encuadres de los textos analizados, a través de una metodologia
gue combina técnicas cuantitativas y cualitativas. Los resultados del estudio muestran que, pese a producirse un incremento
notable en el nimero de noticias protagonizadas por los candidatos tras el debate, la cobertura en prensa no informa sobre
todos los temas abordados en el mismo y presenta a los politicos como si participaran en una carrera de caballos.

Palabras clave
Framing; Andlisis computerizado de contenidos; Debate electoral; Elecciones generales Espafia 2015; WordStat.

Abstract

The digitization and storage of news in databases facilitates the research of large amounts of text when using computer as-
sisted content analysis techniques. Several authors point out the advantages of using computer programs in framing studies.
The aim of this paper is to analyze the presence in the media of frames used by participants in the electoral debate televised
on December 7, 2015 on the occasion of the Spanish general elections of 2015. In our study we implemented an automa-
ted analysis content with WordStat software to extract the frames of the texts analyzed, through a method that combines
guantitative and qualitative techniques. The results of the study show that, in spite of a noticeable increase in the number
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of news articles about the candidates after the debate, the press coverage does not report on all the topics covered in the
debate and presents politicians as if they participated in a horse race.

Keywords

Framing; Computer-assisted content analysis; Presidential debate; Spanish general election 2015; WordStat.
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1. Introduccion

El 20 de diciembre de 2015 tuvieron lugar las duodécimas
elecciones generales en Espafia, que han cobrado gran re-
levancia por suponer la ruptura del sistema bipartito y por
la irrupcién por primera vez a nivel nacional de los partidos
Ciudadanos y Podemos. Durante la campanfa electoral tuvo
especial relevancia la cobertura por parte de los medios de
los candidatos de los partidos emergentes porque todas las
encuestas les situaban dentro del Parlamento, disputando-
se incluso la segunda posicién.

En este contexto, despertd gran interés el debate televisado
del 7 de diciembre, 7D: El debate decisivo, en el que parti-
ciparon los candidatos a la presidencia del gobierno de tres
de los cuatro principales partidos politicos: Pablo Iglesias
por Podemos, Pedro Sanchez por el Partido Socialista Obre-
ro Espariol (PSOE) y Albert Rivera por Ciudadanos, junto con
Soraya Saenz de Santamaria por el Partido Popular (PP).
Cabe destacar que Soraya Saenz de Santamaria acudié en
representacién de Mariano Rajoy que, pese a ser el candida-
to del PP, rechazé la propuesta de acudir al debate.

Se traté de un debate de especial relevancia porque se con-
frontaban las posiciones de los representantes de los cuatro
partidos con mayor peso en las encuestas en un momento
en que un 41,6% de los electores todavia no habia decidido
su eleccidn de voto (CIS, 2015). De este modo, al tratarse de
uno de los ultimos actos de campafia en el que los candida-
tos muestran sus propuestas y posiciones, la cobertura del
debate en los medios cobra especial importancia. El presen-
te trabajo tiene como objetivo extraer los encuadres utiliza-
dos por los cuatro participantes en el debate electoral del
7D para comprobar su impacto en la cobertura mediatica.
Para ello, vamos a aplicar la metodologia del frame mapping
(Miller, 1997), mediante un analisis de texto automatizado
con el programa WordStat.

A continuacidn, repasaremos el papel del encuadre en los
procesos electorales tanto desde la perspectiva de los can-
didatos como de los medios de comunicacién. Seguidamen-
te, veremos las técnicas de analisis de texto automatizado
utilizadas en los estudios de framing para la extraccion de
encuadres. A partir de esta conceptualizacidn tedrica y em-
pirica, definiremos el planteamiento metodolégico utilizado
para la consecucion de nuestros objetivos. Tras la presenta-
cién y analisis de los resultados de la investigacion, procede-
remos a la exposicion de las conclusiones.

2. Framing en procesos electorales

Los estudios de framing tienen sus raices en campos como
la sociologia y la psicologia, asi como en estudios politicos y
mediaticos (De-Vreese, 2012; Lopez-Rabadan, 2010; Mat-
thes, 2014; Miller; Riechert, 2001; Pan; Kosicki, 1993; Tou-
ri; Koteyko, 2015; Vicente-Marifio; Lopez-Rabadan, 2009).
Segun la definicidén de Robert Entman:

“Encuadrar es seleccionar algunos aspectos de la rea-
lidad percibida y hacerlos mas relevantes en un texto
comunicativo, de modo que promuevan definiciones
particulares de los problemas, interpretaciones causa-
les, evaluaciones morales y/o recomendaciones para el
tratamiento del asunto descrito” (Entman, 1993, p. 52).

Es decir, seleccionar, enfatizar y estructurar paquetes de in-
formacidn para fijar una perspectiva desde la que interpre-
tar un tema.

En las campanas electorales los candidatos aprovechan
los debates para desplegar sus “paquetes interpretativos”
(Gamson; Modigliani, 1989, p. 3) o “paquetes de argumen-
tos tematicos consistentes” (Matthes, 2012, p. 254), con los
gue encuadrar los temas politicos tratados (Chihu, 2011).
Los paquetes de encuadre estan compuestos por 3 elemen-
tos:

- el nucleo del encuadre, que es el que lo define como un
todo;

- los dispositivos de encuadre, que son las frases, metaforas
o descripciones utilizadas en su elaboracion; y

- los dispositivos de razonamiento, que estan relacionados
con las consideraciones causales que pueden ser evoca-
das cuando el objeto encuadrado se asocia con un marco
particular que esta consolidado en una cultura (Gamson;
Modigliani, 1989; Van-Gorp; Vercruysse, 2012).

En la informacién sobre la campafia, los medios pueden re-
producir en su cobertura los encuadres de los candidatos
(advocacy frames) o plantear un encuadre propio (journalis-
tic news frames) (De-Vreese, 2012). Los estudios electorales
sefialan que los medios informan sobre los candidatos como
si participaran en una carrera de caballos (Aalberg; Strom-
back; De-Vreese, 2011; lyengar; Norpoth; Hahn, 2004; Pat-
terson, 1994), con predominio de informaciones que utilizan
el denominado encuadre estratégico o del juego (Berganza,
2008; Cappella; Jamieson, 1997; De-Vreese, 2005; Lawren-
ce, 2010; Lopez-Rabadan, 2010; Muiiiz, 2015; Stromback;



Luengo, 2008). Este tipo de encuadre se caracteriza por el
uso de vocabulario bélico o deportivo para describir la posi-
ciéon del candidato en la carrera electoral, en contraposicion
al encuadre tematico, que se centra en la posicién de los
candidatos respecto a los temas politicos en discusion o el
programa de gobierno que platean (Lawrence, 2010).

En las noticias que siguen el encuadre del juego,

“los periodistas tienden a hacer énfasis en las estrate-
gias, mas que en los temas de campafia” (Chihu, 2001,
p. 76).

De este modo, la cobertura electoral es mas interpretativa
que descriptiva y disminuye la informacidon que transmite
los planteamientos que manifiestan los politicos:

“mientras la informacién descriptiva estd dirigida por los
hechos, el modo interpretativo esta dirigido por el tema
sobre el que la historia se construye” (Patterson, 1996,
p. 102).

Algunos autores sefialan que la cobertura del debate pue-
de influir en la percepcién que los ciudadanos tienen de los
candidatos (Luengo, 2011). La forma en que los periodistas
presentan la informacidn politica moldea la perspectiva con
que la audiencia percibe a los candidatos y, por tanto, pue-
de incrementar la desafeccion politica (Cappella; Jamieson,
1997; Patterson, 1994, 1996, 1998) o influir en la decisidn
de voto (Cacciatore; Scheufele; lyengar, 2016; Cappella;
Jamieson, 1997; Chong; Druckman, 2007; D’Angelo, 2002;
Entman, 2010; Matthes, 2012; Pan; Kosicki, 1993; Scheufe-
le; lyengar, 2014; Tankard, 2001; Tolley, 2011). Debido a la
relevancia que tiene para el sistema democratico, es perti-
nente comprobar en qué medida los medios reproducen en
sus noticias los temas y encuadres que utilizan los politicos
en los debates electorales.

3. Analisis de contenido automatizado en
estudios de framing

El andlisis de contenido automatizado permite afrontar la
codificacion de grandes cantidades de informacién de ma-
nera sistematica. Asimismo, la incorporacidon de calculos
estadisticos para el analisis de contenido aumenta la confia-
bilidad del proceso y reduce los sesgos subjetivos que pue-
da introducir el investigador durante la interpretacion de
los textos (Arcila-Calderén; Barbosa-Caro; Cabezuelo-Lo-
renzo, 2016; Fenoll, 2016; Miller, 1997; Miller; Andsager;
Riechert, 1998; Neuendorf, 2002; Young; Soroka; 2012). No
obstante, la utilizacidn de estos programas plantea algunas
dudas respecto a su validez (Harwood; Garry, 2003; Tolley,
2011), asi como la dificultad para codificar adecuadamente
aspectos como la ironia o el humor (Fenoll, 2015).

Dentro de las herramientas mas habituales que encontra-
mos en los programas de andlisis de contenido automati-
zado destacan las listas de frecuencia de palabras clave, las
colocaciones y las concordancias. Asimismo, existen aplica-
ciones basadas en diccionarios que extraen el porcentaje de
palabras pertenecientes a una determinada categoria. Un
diccionario puede contener dimensiones que clasifiquen las
palabras segun sus caracteristicas linglisticas, emocionales,
cognitivas, etc., aunque también pueden incorporar catego-
rias de palabras elaboradas ad hoc por el investigador. En el

estudio se utiliza el paquete QDA Miner-WordStat, ya que
permite la combinacion de todas estas funciones y ha de-
mostrado su eficiencia para llevar a cabo andlisis de conte-
nidos complejos en estudios de framing (Entman, 2010, p.
334).

El andlisis de contenido automatizado incrementa la fiabili-
dad de la codificacion, ya que

“los encuadres no son encontrados por el investigador
sino computados por el programa” (Matthes; Kohring,
2008, p. 261).

Igualmente, dado que las categorizaciones de encuadres y
los esquemas analiticos no son introducidos artificialmente
desde el exterior del texto analizado, se asegura la validez
del proceso (Groshek; Engelbert, 2013).

La metodologia inductivo-cuantitativa para la extraccion de
encuadres mediante el analisis de contenido automatizado
se basa en la afirmacidn de Entman (1993) de que encua-
drar implica “seleccionar y enfatizar algunas caracteristicas
de la realidad y omitir otras” (p. 53) y, por tanto, “los encua-
dres se manifiestan por la presencia o ausencia de determi-
nadas palabras clave” (p. 52). De este modo, los encuadres
pueden detectarse mediante el sondeo de las palabras que
aparecen constantemente en la narrativa de los medios
para transmitir significados temdticamente consonantes
(Entman, 1991, p. 7).

La mayoria de estudios que utilizan técnicas de analisis de
contenido automatizado incorporan, en mayor o menor me-
dida, la participacion humana en el proceso de desarrollo
del diccionario o en la interpretacion de los resultados de la
codificacion (Fenoll, 2016; White; Marsh, 2006). Encontra-
mos esta practica en estudios sobre la cobertura del cambio
climatico (Grundmann; Krishnamurthy, 2010; Soroka et al.,
2012), la representacién mediatica de Europa (Just, 2009),
el tratamiento de la crisis financiera griega (Touri; Koteyko,
2015) o los comentarios de los usuarios de los medios digi-
tales (Fenoll, 2015).

No obstante, la metodologia de frame mapping (Luther; Mi-
ller, 2005; Miller, 1997; Miller; Andsager; Riechert, 1998;
Miller; Riechert, 2001), permite reducir todavia mas la in-
tervencion del investigador en el proceso de deteccidon y
extraccion de las dimensiones latentes de los encuadres, al
introducir un andlisis de contenido automatizado basado en
calculos estadisticos de coocurrencias (Miller, 1997).

Segun Miller y Riechert (2001, pp. 107-108), individuos,
grupos informales o grupos de interés organizados funcio-
nan como partes interesadas que intentan transferir sus
reivindicaciones a la opinion publica para influir en las de-
cisiones politicas y orientarlas a favor de sus intereses. A
tal fin, encuadran los temas que les conciernen con frame
terms que resulten atractivos, para captar la atencion de la
opinidn publica. A continuacidn, observan la respuesta que
tiene esta estrategia y si resuena positivamente, intensifican
sus esfuerzos en esa linea. Por el contrario, si la estrategia
resuena negativamente, la parte interesada modifica la es-
trategia o la elimina del debate.

Aunque los frame terms no son los encuadres en si mismos,
representan los dispositivos de encuadre con los que éstos



se manifiestan (Gamson; Modigliani, 1989; Van-Gorp; Ver-
cruysse, 2012). De esta manera, las palabras y expresiones
clave relacionadas con un tema son

“indicadores manifiestos a partir de los cuales se puede
reconstruir la estructura latente y las dimensiones sub-
yacentes del tratamiento informativo” (lgartua; Muiiiz;
Cheng, 2005, p. 158).

El analisis de las coocurrencias de los frame terms mediante
técnicas de analisis de conglomerados proporciona un mé-
todo fiable, riguroso y preciso para investigar los procesos
de encuadre (Miller; Riechert, 2001, p. 119). Esta técnica es
aplicable en situaciones en las que existen partes interesa-
das en articular posiciones en competencia para consolidar
el apoyo de sus simpatizantes o para ganar nuevos adeptos
(Miller, 1997, p. 368). Por tanto, es oportuna su implemen-
tacion en estudios que analicen la comunicacion politica
para medir su capacidad de influir en la cobertura informa-
tiva (Miller; Andsager; Riechert, 1998).

De acuerdo con la anterior conceptualizacién tedrica y la
fundamentacién empirica, las caracteristicas de nuestro
caso de estudio y la naturaleza exploratoria del trabajo, pro-
ponemos las siguientes preguntas de investigacion:

Pl.: ¢La cobertura de los periddicos reproduce los en-
cuadres utilizados por los candidatos durante el debate?

Pl,: ¢Existen diferencias en la cobertura de los encuadres
segun el periddico?

4. Metodologia

Para responder a la Pl  y averiguar qué frame terms utili-
zan los candidatos y cudl es su repercusion en la cobertura
mediatica, implementamos una metodologia de analisis de
contenido cuantitativo en dos fases, basada en la técnica
del frame mapping (Miller, 1997). Mediante el programa de
analisis de texto WordStat, aplicamos procedimientos esta-
disticos para, en primer lugar, extraer los encuadres utiliza-
dos por los candidatos en el debate electoral y, en segundo
lugar, poder rastrear su presencia en la cobertura mediatica.

En la primera fase, para elaborar la lista de frame terms
que utilizan los candidatos, extraemos la lista de palabras
utilizadas en el debate por cada candidato, descartando
las palabras gramaticales y los términos que no estan re-
lacionados sustantivamente con el contexto (Lawlor, 2015;
Miller,1997; Miller; Ansager; Riechert, 1998). En el caso de
gue encontremos palabras que posean mas de un significa-
do, se pueden desambiguar inspeccionando el contexto de
la frase donde aparecen y afadiéndoles etiquetas para que
el programa compute por separado cada una de sus acep-
ciones. En el estudio etiquetamos los términos que pueden
tener distintas acepciones (ciudadanos/Ciudadanos, pode-
mos/Podemos, etc.), para que el programa sea capaz de
computarlos correctamente.

A continuacién, realizamos un analisis de correspondencias
multiple, siguiendo el procedimiento metodoldgico para la
extraccion de encuadres utilizado en investigaciones previas
(Lawlor, 2015; Luther; Miller, 2005; Miller, 1997; Miller;
Andsager; Riechert, 1998; Miller; Riechert, 2001). Este ana-
lisis permite construir una matriz tridimensional con los va-

lores de los eigenvectores de las palabras utilizadas durante
el debate, para establecer los frame terms que aparecen en
el repertorio de un solo candidato y lo diferencian del dis-
curso del resto.

Una vez delimitado el conjunto de frame terms que carac-
terizan el discurso de cada candidato, los agrupamos segun
la clasificacion de marcos partidistas que proponen Valera,
Carratala y Palau (2017):

- Enla senda del crecimiento y Mantener el rumbo (PP);

- Crisis multiorgdnica y Seguir modernizando Espafia
(PSOE);

- La traicion de las élites y Un gobierno de la gente (Pode-
mos); y

- El bipartidismo agotado y Unidos en la regeneracion (Ciu-
dadanos).

Los autores definen este catadlogo de encuadres después de
realizar un analisis del discurso utilizado por los cuatro par-
tidos en las publicaciones de sus respectivas webs durante
la campafia electoral de 2015.

Para comprobar la fiabilidad y la validez del procedimien-
to de clasificacidon de encuadres, realizamos un andlisis de
conglomerados jerarquico, que nos permite establecer me-
diante un dendrograma los encuadres que coocurren en el
discurso de cada candidato. Para definir el grado de proximi-
dad de las coocurrencias se calcula el coeficiente de Jaccard,
que compara la frecuencia en que dos palabras coocurren
dentro de un mismo parrafo frente a la frecuencia en que
aparecen separadas (Tan; Steinbach; Kumar, 2006). De esta
manera, los valores préximos a la unidad indican que la coo-
currencia entre las palabras es perfecta, mientras que el
cero significa que nunca ocurren juntas.

En la segunda fase, examinamos las noticias publicadas en
los periddicos para observar el nivel de penetracién de los
encuadres. Mediante la funcidén de busqueda de coinciden-
cias con el diccionario del programa WordStat, medimos
la presencia en la cobertura mediatica de los frame terms
utilizados por los cuatro candidatos, agrupados en los ocho
encuadres partidistas. Para responder a la Pl,, realizamos
la prueba t de Student para muestras independientes, que
nos permite comprobar el impacto del debate en la prensa
y establecer si existen diferencias significativas respecto de
la cobertura anterior. De este modo, averiguamos si los en-
cuadres definidos por los candidatos resuenan con mayor
intensidad en la cobertura medidtica tras el debate.

Por ultimo, para responder a la P, realizamos una prueba
Chi-cuadrado que permite establecer si existen diferencias
significativas en la cantidad de noticias que protagoniza
cada politico. Adicionalmente, implementamos un analisis
de correspondencias multiple para comprobar si existen di-
ferencias en el nivel de resonancia de los frame terms segun
el periddico que publica la noticia.

4.1. Muestra

Dado que buscamos establecer si se produce una transfe-
rencia a la cobertura medidtica de los encuadres utilizados
durante el debate electoral, disponemos de sendos corpus:

- el debate televisado, y



- las noticias publicadas en la prensa.

El primer corpus esta formado por la
trascripcion del debate electoral titu-
lado 7D: El debate decisivo, emitido
en directo el 7 de diciembre de 2015
por el grupo Atresmedia. En el deba-
te participaron representantes de los
cuatro partidos politicos con mayores
expectativas para las elecciones gene-
rales espafiolas de 2015: Pedro San-
chez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos)
y Albert Rivera (Ciudadanos) y Soraya
Sdenz de Santamaria (PP). Los tres
primeros fueron al debate en calidad
de candidatos de sus respectivos par-
tidos, mientras que la ultima acudid
en representacion del PP, ya que su
candidato, Mariano Rajoy, decliné par-
ticipar en el debate. No obstante, nos
referiremos a los cuatro politicos que
participaron en el debate como candidatos para facilitar la
redaccidn del trabajo.

Protagonista

Total

El segundo corpus lo componen las noticias publicadas du-
rante la semana anterior (01/12/2015-07/12/2015) y pos-
terior al debate (08/12/2015-14/12/2015) por las cuatro
principales cabeceras espafolas de distribucidon nacional,
segun el resumen general de resultados del 1" Ailo Movil
2016 del Estudio General de Medios: El pais, El mundo, La
vanguardia y ABC. De esta forma, podemos comparar los
resultados del estudio durante las dos fases. El corpus de
los medios lo descargamos de la base de datos Factiva, que
ofrece una version digitalizada del contenido de las noticias
gue contienen en el titular alguno de los nombres de los
cuatro participantes en el debate, junto con el nombre del
candidato del PP: Pedro Sanchez, Pablo Iglesias, Albert Rive-
ra, Soraya Saenz de Santamaria y Mariano Rajoy.

4.2. Variables

La matriz de datos final se elaboré incorporando todas las
noticias en el programa QDA Miner, donde se definieron las
siguientes variables: noticia, candidato, medio y fase.

- La variable noticia contiene el titular y el cuerpo de la in-
formacion.

- La variable candidato indica el politico que aparece en el
titular: Mariano Rajoy (PP), Soraya Saenz de Santamaria
(PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos) y Al-
bert Rivera (Ciudadanos).

- La variable medio indica el periddico del que procede la
noticia: El pais, El mundo, La vanguardia y ABC.

- La variable fase indica si la noticia se ha publicado la se-
mana anterior o posterior al debate.

5. Resultados

Con el fin de establecer el impacto del debate electoral del 7
de diciembre de 2015 en la cobertura mediatica de los can-
didatos, se ha analizado la transcripcidn del programa para
determinar los frame terms utilizados y buscar su presen-
cia en las 506 noticias publicadas en los periddicos El paris,
El mundo, La vanguardia y ABC, que tienen en el titular el

Tabla 1. Frecuencia y porcentajes de noticias segln protagonista del titular y fase

Fase
Antesdel | Después Total
debate del debate

Recuento 35 68 103
Albert Rivera

% 21,1% 20,0% 20,4%

Recuento 59 107 166
Mariano Rajoy

% 35,5% 31,5% 32,8%

Recuento 30 71 101
Pablo Iglesias

% 18,1% 20,9% 20,0%

Recuento 33 86 119
Pedro Séanchez

% 19,9% 25,3% 23,5%

Recuento 9 8 17
Soraya Séenz

% 5,4% 2,4% 3,4%

Recuento 166 340 506

% 100 100 100

nombre de alguno de los participantes en el debate o del
candidato del PP, Mariano Rajoy.

La tabla 1 muestra la distribucién de frecuencias y porcen-
tajes de los titulares protagonizados por los politicos segin
la fase cuando se publica la noticia. Mariano Rajoy es el
politico que acapara el porcentaje mas elevado de titulares
(31,5%), seguido en orden decreciente por Pedro Sanchez
(23,5%), Albert Rivera (20,4%), Pablo Iglesias (20%) y Soraya
Sdenz de Santamaria (3,4%). Estos resultados sefialan que
existe una correlacion entre la intensidad de la cobertura
de cada candidato y la posicidn en el ranking electoral que
pronostica el Barémetro preelectoral elecciones generales
2015, del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS, 2015)
a sus respectivos partidos.

Como se observa en la tabla 1, el numero de noticias pro-
tagonizadas por los cinco politicos se duplica tras la cele-
bracion del debate. De este modo, se constata la relevancia
informativa de este evento y su influencia en la composicion
de la agenda mediatica. Este aumento se produce en la co-
bertura de todos los politicos excepto en el caso de Soraya
Sdenz de Santamaria, que disminuye su visibilidad pese a su
participacion en el debate.

Para extraer los frame terms utilizados durante el debate,
realizamos un andlisis de correspondencias multiple de las
palabras sustantivas que encontramos en la transcripcion
de la intervencion de cada candidato y los agrupamos en
los ocho encuadres que han utilizado durante la campafia
electoral de 2015 (Valera; Carratald; Palau, 2017). El grafico
1 nos ofrece una representacion tridimensional del andlisis
de correspondencias, donde podemos comprobar que los
encuadres aparecen concentrados en un punto muy proxi-
mo al nombre de cada politico, lo que implica que el nivel de
coocurrencia se circunscribe exclusivamente a sus respecti-
vos discursos.

El grafico 2 muestra el dendrograma con el indice de simila-
ridad de los encuadres segun el nivel de coocurrencia en los
candidatos. El valor del coeficiente de Jaccard se aproxima
a la unidad entre los encuadres del mismo partido, mien-
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Grafico 1. Andlisis de correspondencias de los encuadres de los candidatos (elaborado con WordStat)

tras que entre los encuadres de distintos partidos el indice
de similaridad es casi inapreciable. De este modo, podemos
validar la clasificacidn de los frame terms en encuadres. En
el caso de los encuadres de Podemos y Ciudadanos, el indice
de similaridad es distinto a cero, aunque con un valor muy
bajo (/ = 0,036, p > 0,000.001), debido a los frame terms
compartidos en ambos partidos sobre regeneracion demo-
cratica.

Para responder a la Pl , realizamos la prueba t de Student
para muestras independientes, que permite comprobar si
existen diferencias estadisticamente significativas en la va-
rianza de las medias de los frame terms de los candidatos
qgue aparecen en la cobertura anterior y posterior del de-
bate. La tabla 2 muestra la media y desviacidon estandar de
los encuadres segun la fase en que se publica la noticia. De
los encuadres utilizados por los cuatro partidos, tan solo

BIFARTIDISMO AGOTADD o

los utilizados por Pablo Iglesias experimentan un incremen-
to estadisticamente significativo tras celebrarse el debate
[t(502,45) = -2,7, p = 0,024], pasando de una media de 0,14
frame terms antes del debate a 0,28 después.

Si analizamos los ocho encuadres por separado, sélo en-
contramos un incremento estadisticamente significativo en
el encuadre de Podemos, Traicion de las élites [t(489,37) =
-2,18, p =0,029]. En este encuadre, la media de frame terms
pasa de 0,07 a 0,18 después del debate. En los encuadres
utilizados por el resto de candidatos durante el debate no
encontramos un aumento significativo de su presencia en la
cobertura mediatica posterior.

Para responder a la Pl, y comprobar si existen diferencias
en la cobertura mediatica, realizamos analisis de correspon-
dencias multiple de los ocho encuadres segln su coocurren-
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Grafico 2. Dendrograma de los encuadres de los candidatos (elaborado con WordStat)



Tabla 2. Media y desviacion estandar segun encuadre y fase

Fase
Antes del debate Después del
debate
M SD M SD
Bipartidismo agotado 0,01 0,078 0,01 0,108
Crisis de Estado 0,01 0,078 0,00 0,000
Gobierno de la gente 0,07 0,273 0,10 0,420
Mantener el rumbo 0,02 0,134 0,01 0,121
Modernizar Espaia 0,06 0,285 0,02 0,142
Senda del crecimiento 0,02 0,134 0,01 0,108
Traicion élites 0,07 0,322 0,18 0,807
Unidos en la regeneracion 0,22 0,518 0,16 0,592

cia en los cuatro periddicos. La tabla 3 muestra la distribu-
cién de frecuencias y residuos tipificados corregidos de los
titulares protagonizados por los politicos segin el medio
donde se publica la noticia. La prueba de Chi-cuadrado se-
fala que existen diferencias estadisticamente significativas
en la frecuencia de aparicién de los politicos segun el me-
dio [¥* (12,0 N = 506) = 26,72, p = 0,008]. Si atendemos al
numero de veces que encontramos a cada politico, destaca
que Mariano Rajoy acapara el porcentaje mas elevado de
titulares en los cuatro medios, como cabria esperar debido
a que es el presidente saliente y el candidato con mejores
resultados en las encuestas.

El analisis de los resultados de los residuos tipificados co-
rregidos revela diferencias estadistica-
mente significativas en el porcentaje
de noticias dedicadas a cada candi-
dato. En el caso de Pedro Sanchez, el
lider socialista aparece en los titulares
de El mundo con una frecuencia infe-
rior a la esperada (Z = -2,2), mientras
que en ABC protagoniza un numero
de noticias superior al esperado (Z =
2,4). El fendmeno inverso sucede con
Albert Rivera, que recibe una atencion
menor de la esperada en ABC (Z=-2,1)
y mayor en El mundo (Z = 2,0). Por ul-
timo, la representante del PP que acu-
did al debate, Soraya Sdenz, apenas
aparece en la cobertura mediatica, so-
bre todo en el caso de ABC (Z = -2,1).
Destaca que La vanguardia y El pais
son los medios donde encontramos
una distribucién mas equilibrada de
candidatos en su cobertura, mientras
que en El mundo vy, especialmente, en
ABC sucede lo contrario.

Protagonista

En cuanto al contenido de las noticias,
el grafico 3 muestra una representa-
ciéon tridimensional del analisis de co-
rrespondencias, donde la disposicidn

Total

es 2,55

Soraya Saenz

espacial de cada encuadre en relacién con el nombre del
periddico nos ofrece una idea de las estrategias seguidas en
la cobertura de la campania.

La vanguardia y ABC son los periddicos que mayores dife-
rencias muestran en la cobertura de los temas utilizados por
los politicos: el primero privilegia en sus noticias el encuadre
de Podemos, Gobierno de la gente; mientras que el segun-
do abunda en los encuadres del Partido Popular (Senda del
crecimiento y Mantener el rumbo) y del Partido Socialista
(Crisis de Estado). La situacidn espacial de estos dos medios
en el andlisis de correspondencias revela una oposicién sus-
tancial en la seleccion de los encuadres de los candidatos.

En cambio, El pais y El mundo realizan una cobertura de
los encuadres mas parecida, que se refleja en el analisis de
correspondencias en una posicion mas préxima y centra-
da. No obstante, encontramos pequefias diferencias en la
seleccion de los encuadres: El mundo se centra en temas
relacionados con la corrupcidn, destacando los encuadres
regeneracionistas de Podemos (Traicion de las élites) y Ciu-
dadanos (Unidos en la regeneracion); por su parte, El pars,
aunque incorpora algunos elementos del discurso de Ciuda-
danos (Unidos en la regeneracion), se caracteriza por estar
mas proximo al encuadre del PSOE (Modernizar Esparia).

6. Conclusiones

Los debates electorales televisados son importantes para el
sistema democratico porque ofrecen la oportunidad a los vo-
tantes de escuchar directamente a los candidatos (Luengo,
2011) y valorar su calificacion para el cargo en disputa (Chihu,

Tabla 3. Frecuencia y porcentajes de noticias seglin protagonista del titular y medio*

Medio ‘
ABC Elmundo | Elpais ;:;z;;
Recuento 28 34 29 12
Albert Rivera % 15,3% 26,6% 24,4% 15,8%
Residuos -2,1 2,0 1,2 -1,1
Recuento 68 35 34 29
Mariano Rajoy | % 37.2% 27.3% 28,6% 38,2%
Residuos 1,6 -1,5 -1,1 1,1
Recuento 31 32 22 16
Pablo Iglesias % 16,9% 25,0% 18,5% 21,1%
Residuos -1,3 1,7 -0,5 0,3
Recuento 54 21 26 18
Pedro Sanchez | % 29,5% 16,4% 21,8% 23,7%
Residuos 24 -2,2 -0,5 0,0
Recuento 2 6 8 1
1,1% 4,7% 6,7% 1,3%
Residuos -2,1 1,0 2,3 -1,1
Recuento 183 128 119 76
% 100% 100% 100% 100%

* Tres casillas (15%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada



MODERNIZAR ESPARL

El Pais
(OBIERNO DE L GENTE
: El Munilo |
TRAICION ELITES
ERACION

BIFARTIDISMO AGOTADO

UNIDOS BN

SEMDA DELC

CRISIS ESTADC

IENTOC

MAWTEMER EL RUMBOC

Gréfico 3. Analisis de correspondencias de los encuadres segun el periddico (elaborado con WordStat)

2008). Estos adquieren mayor visibilidad gracias a su cobertura
en redes sociales y otros medios de comunicacién, como es el
caso del “debate del debate” que se realiza en la prensa, don-
de se determina qué ha sido lo mas relevante (Llorca-Abad;
Lopez-Garcia, 2016). Sin embargo, los medios centran su co-
bertura en elementos que estan asociados al debate pero no a
su contenido (Benoit; Currie, 2001; Garcia-Marin, 2015; Mar-
tin-Jiménez; Reguero-Sanz; Velasco-Molpeceres, 2015).
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Los resultados del estudio muestran que los debates juegan
un papel importante en la configuracion de la agenda de la
prensa escrita, con un incremento considerable de noticias
sobre los candidatos en los dias posteriores a su celebra-
ciéon. Sin embargo, el tratamiento informativo del debate se
centra en establecer quién ha ganado y, salvo excepciones,
deja al margen los temas y encuadres utilizados por los par-
ticipantes.
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Gréfico 4. Andlisis de correspondencias de las palabras mas utilizadas por los medios segun el partido del protagonista del titular (elaborado con WordStat)



En consonancia con las conclusiones que arrojan otros estu-
dios, los medios analizados abordan la cobertura de la cam-
pafia electoral con noticias que privilegian el encuadre de
juego (Berganza, 2008; Cappella; Jamieson, 1997; De-Vree-
se, 2005; Lawrence, 2010; Lopez-Rabadan, 2010; Muiiz,
2015; Stromback; Luengo, 2008). Como se puede observar
en el grafico 4, entre las 50 palabras mas utilizadas por los
medios para informar durante la campafia, se encuentra un
gran repertorio de términos para describir la posicion del
candidato en la carrera electoral desde una perspectiva de-
portiva: ganar, resultado, sondeos, lider, primer, primero,
segundo, ultimo, ultimos, etc.

Asimismo, la forma en que los periddicos reproducen los
encuadres de los candidatos revela el posicionamiento es-
tratégico de cada cabecera ante las diversas opciones poli-
ticas: ABC confronta los encuadres de los grandes partidos,
aunque centrado principalmente en los del Partido Popu-
lar; El pais privilegia los mensajes del PSOE; El mundo hace
especial hincapié en los encuadres sobre la regeneracion
democratica y la lucha contra la corrupcion de los nuevos
partidos; por ultimo, La vanguardia incorpora de manera
notable los frame terms de Podemos relacionados con el
gobierno de la gente y el derecho a decidir de los catalanes.
De esta forma, los medios no confrontan las propuestas de
todos los candidatos, sino que hacen una reproduccién se-
lectiva de los encuadres coincidentes con su linea editorial.

Los hallazgos encontrados constatan el alejamiento de los
medios de su funcién normativa de proveer informacion
acerca de los acontecimientos y sus contextos (Christians;
Glasser; McQuail; White, 2009). La cobertura mediatica de
los debates electorales esta constrefiida por la orientacion
de cada medio y ofrece un escenario en el que se presen-
ta a los candidatos como si participaran en una carrera de
caballos (Aalberg; Stromback; De-Vreese, 2011; lyengar;
Norpoth; Hahn, 2004; Reinemann; Wilke, 2007; Rosenstiel;
Kovach, 2001; Patterson, 1994). La omisidn de los temas de
fondo abordados por los politicos y la simplificacion de la
informacién al binomio ganador/perdedor aleja a los me-
dios de este ideal normativo y priva a la audiencia de los
elementos de juicio necesarios para una eleccion de voto
fundamentada. En este sentido, futuros estudios deberian
ampliar el periodo de analisis y cuantificar el encuadre de
juego para comprobar si es consustancial al tratamiento de
la informacion politica o sélo aparece durante la cobertura
electoral.

Nota

Este articulo forma parte de la produccion académica del
proyecto de 1+D+i “Los flujos de comunicacidn en los proce-
sos de movilizacion politica: medios, blogs y lideres de opi-
nién” (ref. CS02013-43960-R).
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Resumen

Los dispositivos maviles (teléfonos y tablets) se han convertido ya en el principal medio de acceso a internet en Espafia. Este
cambio profundo en la forma de acceder a la Red supone légicamente un cambio en la forma en que el publico se informa
e interactua con los contenidos informativos. En esta investigacion se analiza como afecta este cambio en los habitos de los
internautas en cuanto al consumo de informacidn politica. Se trata de determinar cémo es y como se comporta el usuario
gue consume noticias de politica a través de los dispositivos maoviles.
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Abstract

Mobile devices (phones and tablets) have become the main means of access to the internet in Spain. This has caused a
change in the way the public is informed and interacts with information content. This research examines how this change
impacts internet users’ habits in relation to the consumption of political information. The aims of this study are to determine

how users consume political news on mobile devices and to better understand their information behavior.
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1. Introduccion

La transformacion digital y la creciente capacidad de cone-
xién movil han modificado la vida personal y profesional
de las personas. La informacidn llega “en movimiento” y su
influencia estd cambiando la experiencia de los consumi-
dores de informacion. El consumo de contenidos politicos
estd igualmente afectado por estos cambios en el acceso a
la informacion.

En esta investigacion se aborda el consumo de informacién
politica mediante dispositivos moviles, especialmente te-
Iéfonos inteligentes y tabletas, para intentar comprender
como interactlian sus usuarios con este tipo de noticias en
Espafia. El consumo de informacién a través de los maviles,
de acuerdo con autores como Westlund (2015, p. 152), esta
poco estudiado desde la academia especialmente en Espa-
fay es por ello un campo atractivo en términos cientificos.
Es ademas un fendmeno muy complejo y lleno de facetas y
enfoques diferentes que conviene ir delimitando.

Esta investigacidn es exploratoria y forma parte de los traba-
jos que lleva a cabo el Laboratorio de Periodismo Mdvil de
la Universidad Loyola Andalucia. Desde éste se trata de ca-
racterizar y describir la influencia que el soporte mévil esta
teniendo en el consumo, produccién y distribucién de con-
tenidos informativos, de entretenimiento o publicitarios.

En este caso buscamos establecer un perfil de ese consumi-
dor de informacidn politica en movil y explorar parte de su
interaccidn con los contenidos, especialmente en los entor-
nos sociales.

2. Antecedentes y marco de referencia
2.1. La influencia de los méviles en la comunicacion

Apunta Gonzalez-Molina que al abordar la transformacién
de los contenidos distribuidos a través de estos dispositivos
es necesario recordar que:

“el caracter movil de este entorno facilita el consumo de
la informacidn en cualquier lugar y en cualquier momen-
to, de manera rapida e instantanea” (Gonzalez-Molina,
2012).

De acuerdo con ese planteamiento son numerosos los es-
tudios que demuestran que el avance tecnolégico en las

comunicaciones tiende cada vez mdas hacia la movilidad,
pues el publico busca acceder a la informacidn en cualquier
momento. A escala mundial las consultas a Google a tra-
vés de dispositivos moviles ya superan a las hechas desde
ordenadores (ABC, 2015); el mévil es también el principal
dispositivo de conexidn a internet para nueve de cada diez
internautas espafioles (AIMC, 2015) y el mismo canal acapa-
ra el consumo de medios de comunicacion online en Espafia
(!AB, 2016). Todos estos datos son el reflejo claro de una
nueva sociedad que hace uso de mecanismos nuevos para
mantenerse constantemente informada.

Los grandes motores de consumo de
informacidén en los ultimos afos son el
movil y las redes sociales

La revision de lo expuesto por investigaciones previas de-
muestra que los grandes motores de consumo de informa-
cién en los ultimos afios son el mévil y las redes sociales
(Varela, 2012). El informe de 2012 del Pew Research Center
(Fox; Duggan, 2012) describia este fendmeno, mostrando
gue mas de la mitad de los usuarios de teléfonos inteligen-
tes ya accedian a noticias con sus dispositivos.

Mads cerca en el tiempo, uno de los mayores estudios inter-
nacionales sobre los usuarios de noticias digitales, el informe
Digital news report realizado por el Reuters Institute (2014)
de la University of Oxford, ha certificado que el consumo de
noticias cada vez es mas ocasional, con un peso creciente de
las redes sociales como distribuidoras y principalmente en
dispositivos mdviles como soporte. En la misma linea el in-
forme La sociedad de la informacion en Espafia (Fundacion
Telefonica, 2016) revela en su 162 edicién que el movil se
ha coronado como el principal dispositivo mediante el cual
los espafioles entran a internet, con un 88,3% de usuarios
reconociendo que es su principal dispositivo de consulta,
5,9 puntos mas que en la ediciéon de 2014 de ese informe
y superando por primera vez al ordenador como puerta de
acceso preferida a la Red.

Los medios de comunicacidon, conocedores de la alta pene-
tracidon de smartphones y tabletas digitales y el consecuente
aumento del consumo de informacion en dichos soportes



moviles, han abierto este nuevo escenario y potencian su
uso con nuevos formatos y narrativas que responden a las
caracteristicas comunes de los contenidos méviles. Para Ca-
navilhas y Cavallari (2011, p. 55), son seis los atributos que
caracterizan estos contenidos periodisticos:

- accesibilidad: posibilidad de que los contenidos estén a
disposicidn de la mayor cantidad de publico posible;

- instantaneidad: capacidad de publicar al momento cual-
quier contenido periodistico;

- multimedialidad: posibilidad de combinar texto, imagen
y sonido en un mensaje o al menos dos de estos tres ele-
mentos;

- hipertextualidad: capacidad de ligar bloques de informa-
cion, texto, imagenes y sonidos usando enlaces o links;

- interactividad: posibilidad que tiene el publico para cons-
truir una relacién con los contenidos informativos;

- globalidad: posibilidad de que los contenidos sean consu-
midos por cualquier persona en cualquier lugar.

El consumo de noticias cada vez es mas
ocasional, con un peso creciente de las
redes sociales como distribuidoras y
principalmente en dispositivos moviles
como soporte

Apoyada en estas caracteristicas, la alta tecnologia dispo-
nible en los teléfonos inteligentes ha transformado la for-
ma en que se distribuyen las noticias y la informacién (Kim;
Chen; Wang, 2015, p. 697). El usuario quiere leer las noti-
cias mas recientes, breves y con titulos impactantes y faci-
les de compartir con otros, un fendmeno que se materializa
facilmente con la movilidad. Abundando en esta idea, Shim
et al. (2014, p. 110), exploran los motivos para utilizar el te-
Iéfono movil al informarse y concluyen que hay tres motiva-
ciones fundamentales:

- busqueda de informacion;

- socializacién (con otros y a través de la propia informa-
cion);

- accesibilidad, puesto que los teléfonos dan acceso conti-
nuo y ubicuo a las noticias.

2.2. Informacidn politica y participacion

Nos interesa ahora entender de qué manera se aprovecha
del soporte movil la informacidn politica, un género que en
Espafia ha experimentado una gran demanda en los ultimos
afos por los notables cambios que ha vivido el espectro po-
litico y por la acelerada sucesién de periodos electorales. La
informacién politica resulta muy demandada por el publico
y los teléfonos y tabletas parecen de antemano soportes
idéneos para consumirla. Por tanto, interesa conocer qué
uso hacen los ciudadanos de esta informacidn en sus dispo-
sitivos moviles.

Todas las facetas de la informacién en movilidad que hemos
visto, pero sobre todo las de instantaneidad y globalidad,
han permitido que la informacién sobre noticias politi-
cas llegue al receptor al instante y también que llegue en
grandes cantidades que provocan cambios sociales con la

tecnopolitica como plataforma. Numerosos autores consi-
deran los dispositivos mdviles como agentes importantes
en el cambio social, especialmente en lo que afecta a la re-
lacién de la sociedad con los medios de comunicacion. Por
ejemplo, Martin (2014, p. 189) sefiala que los dispositivos
moviles tienen “el potencial de contribuir a cambios funda-
mentales en la participacion politica”.

De esa forma, los moviles serian el complemento perfecto
para unos usuarios muy dispuestos a informarse sobre poli-
tica y a intervenir en ella. Gibson y McCallister (2011, p. 10)
explicaron como internet hace que los usuarios mas activos
en politica refuercen su conocimiento y sus competencias
en cuanto a sus derechos y su capacidad para intervenir en
la vida publica, algo que en Espafia también se aprecia en
los trabajos de Borge, Cardenal y Malpica cuando sefialan
que:

“basta con ser un usuario experimentado de internet
para que, independientemente de la motivacion, au-
mente la probabilidad de participar en politica dentro
de la Red” (Borge; Cardenal; Malpica, 2012, p. 747).

El uso tactico y estratégico de las herramientas digitales
para la organizacion, comunicacién y accién colectiva y po-
litica aumenta sin parar. Autores como Anduiza, Cantijoch
y Cristancho (2010) han sefialado como partidos y lideres
politicos buscan que los nuevos escenarios digitales estén
presentes en sus campafias electorales, lo que demuestra el
interés de estas tecnologias para la comunicacidn politica.

Desde el ambito de la informacidn sobre politica, la impor-
tancia de los moviles en la distribucion de noticias es cre-
ciente y ya ha sido descrita por investigadores como Smith
y Duggan (2012), quienes tras analizar la campafia electoral
estadounidense, concluyeron que al menos un cuarto del
censo registrado para votar utilizd los moviles para, entre
otras cosas, seguir noticias sobre la politica y la campana.
Esto se debe a que las personas interesadas en informacién
politica acceden mas tiempo a internet para mantenerse
informadas (Stephens et al., 2014, p. 386) y ese habito se
traslada al soporte movil.

Campbell y Kwak (2011, p. 212 y ss.) han subrayado que los
soportes moviles influyen de forma diferente a otras nuevas
tecnologias en el flujo de las noticias politicas, puesto que
ofrecen niveles de interactividad instantanea sin preceden-
tes, ademas de conexion social. Esa interactividad inmediata
es por tanto otra de las ventajas que ofrecen los contenidos
para movil. El consumidor quiere y puede participar. Es de-
cir, lejos de la pasividad mantenida ante los medios tradicio-
nales, el usuario tiene mayores posibilidades de “llegar” al
periodista y comentar o compartir la informacion, tanto con
otros usuarios como con los propios profesionales. Shim et
al. (2014, pp. 114-115) llegan a conclusiones semejantes y
demuestran que los moviles ofrecen facilidades para gene-
rar conexién con los asuntos politicos, lo que hace que este
tipo de noticias sean consumidas en estos dispositivos sin
qgue el soporte condicione de alguna forma la preferencia
por unos contenidos u otros.

De acuerdo con lo expuesto encontramos necesario descri-
bir una parte importante de los habitos y usos de consumo
de informacion politica por parte de los ciudadanos. Dicha



informacién puede resultar relevan-
te para la industria de los medios de
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trasladar sus mensajes de forma Ingresos mensuales en

mas adecuada. el hogar
2.3. Objetivos de la investiga- Estudios
cién

Habitat

De forma general, se plantea una
exploracion en los habitos de con-
sumo de informacién a través de los
dispositivos maviles, especialmente los teléfonos inteligen-
tes. Se trata de determinar en qué medida estos dispositivos
ocupan un lugar destacado en las preferencias de los usua-
rios a la hora de consumir, interactuar y compartir noticias.

Concretamente, los objetivos especificos de este trabajo
son:

— Determinar cdmo es el consumo de noticias (especial-
mente informacion politica) a través de dispositivos mo-
viles en Espafia.

— Describir el perfil del usuario consumidor de contenidos
politicos en dispositivos moéviles en Espafia.

— Establecer si existe una relacion entre el consumo de no-
ticias de politica y la actividad de los usuarios en redes y
plataformas sociales.

3. Metodologia

Se ha utilizado una metodologia de encuesta sobre una
muestra representativa de la sociedad espafiola.

3.1. Participantes

Participaron en el estudio 555 personas, con una edad me-
dia de 40 afios (DT=12,87). Sus caracteristicas pueden verse
en la tabla 1.

3.2. Instrumento

El instrumento utilizado en esta investigacion ha sido elabo-
rado ad hoc por expertos en el tema, la mayoria autores del
presente trabajo. Inicialmente se elaboraron 90 items que
se dividieron en tres partes alineadas con los objetivos de
investigacion:

- la primera parte de la encuesta se destinaba a reunir in-
formacién de tipo sociodemografico sobre la muestra
(edad, sexo, nivel de ingresos, estudios, etc.) y datos sobre
la orientacion politica de los participantes y sobre su nivel
de felicidad y satisfaccién personal;

- la segunda buscaba recabar informacién sobre los habitos
de consumo de informacion en dispositivos moviles, con
especial hincapié en el tipo de informaciéon y de formato
gue mas se consume en estos soportes;

- latercera se centraba en la interaccién de los usuarios con

Tabla 1. Caracteristicas de los participantes

51% hombres, 49% mujeres

46,5% casados, 44% solteros

54,0% empresa privada,

o .
69% trabajadores 23,9% en empresa o administracion publicas

12,4% estudiantes

27% entre 1.801 y 3.000€,
26% entre 901y 1.800 €

55% estudios universitarios o de posgrado/doctorado,
35% formacion profesional de grado medio o superior o bachillerato.

32% en poblaciones entre 10.000 y 100.000 habitantes,
28% entre 100.001 y 500.000 habitantes,
29% en poblaciones con mas de 500.000 habitantes.

esos contenidos, tanto en las redes sociales como en los
entornos donde se producen las noticias, como los ciber-
medios, pero siempre desde los dispositivos moviles.

Se depurd a nivel sustantivo esta primera versién del cues-
tionario y se sometié a una prueba piloto (Cresweell, 2002,
citado por Sevillano-Garcia; Pascual-Sevillano; Bartolo-
mé-Crespo, 2007, p. 202) con un grupo de personas de per-
fil similar al buscado en la encuesta para analizar la validez
aparente y la comprension del cuestionario. La versién final
quedd conformada por 82 items. Para realizar el estudio se
han utilizado items de los tres bloques del cuestionario, que
se muestran en la tabla 2.

3.3. Procedimiento y analisis de datos

La recogida de informacidn se realizé durante las dos prime-
ras semanas de diciembre de 2016, utilizando el cuestiona-
rio previamente descrito, administrado a través de internet,
lo que Gaitan-Moya y Pifiuel-Raigada (1998, p. 205) llaman
“encuesta electrdnica”.

Para comprobar los objetivos de investigacidon propuestos
se analizaron los datos en primer lugar de forma descrip-
tiva mediante frecuencias y estadisticos de tendencia cen-
tral y dispersion, dependiendo del caracter de las varia-
bles tratadas. En aquellos casos en los que las variables a
contrastar eran de naturaleza cualitativa se llevaron a cabo
tablas de contingencia, contrastando la existencia de dife-
rencias significativas en las frecuencias mediante estadisti-
co de Chi cuadrado o la Razén de verosimilitud (p < 0,05),
dependiendo de la distribucion de las frecuencias. Para
comprobar el tamaiio del efecto se analizd el coeficiente
de contingencia (ré), interpretandose del siguiente modo
(Cohen, 1992):

<0,30 (tamanio de efecto pequefio)
0,30-0,50 (tamario de efecto mediano)
>0,50 (tamafio de efecto grande)

Cuando las variables a contrastar eran de naturaleza cualita-
tiva y cuantitativa, y ademas esta ultima no seguia una dis-
tribucidn normal, se utilizé la prueba U de Mann-Withney o
H de Kruskal-Wallis, dependiendo del nimero de categorias
de la variable cualitativa.



Tabla 2. Items del cuestionario utilizados para los objetivos de la presente investigacion

Bloque de contenido
Edad
Sexo
Habitat
Estado civil
Sociodemografico Situacion laboral
Perfil profesional
Ingresos mensuales en el hogar

Nivel de estudios

Orientacion politica

Items

;Con qué frecuencia lees con tu smartphone noticias de medios de comunicacion?

Habitos de consumo
de informacién

;Con qué frecuencia consultas noticias o contenidos periodisticos desde tu smartphone?

;Qué tipo de contenidos o seccidn te gusta leer en el dispositivo moévil?

;Compartes noticias o contenidos periodisticos en redes sociales utilizando tu smartphone?

¢Por qué no compartes noticias o contenidos periodisticos en redes sociales utilizando tu smartphone?

;Con qué frecuencia compartes contenido periodistico en cada red social con tu smartphone?

Considerando Whatsapp y aplicaciones similares como herramientas de redes sociales, ;en cual compartes mas frecuente-

Interaccién de los
usuarios con los
contenidos

mente contenidos informativos con tu dispositivo moévil?

¢Utilizas tu smartphone para comentar noticias en las redes sociales (sean publicadas por ti, por tus contactos o por los medios)

;Utilizas tu smartphone para comentar noticias en las webs o apps de los medios de comunicacion?

;Por qué no lo haces?

;Utilizas tu smartphone para crear y enviar contenidos como videos o mensajes de voz a radios y/o televisiones utilizando

Whatsapp o aplicaciones similares?

4, Resultados

Objetivo 1. Consumo de noticias (especialmente in-
formacion politica) a través de dispositivos méviles

La totalidad de la muestra asegura que consume noticias o
contenidos periodisticos a través del smartphone, lo que da
una idea de lo extendido de este habito. Un 49% dice ha-
cerlo “varias veces al dia”, mientras que otro 35,9% asegura
hacerlo “al menos una vez al dia”. Es decir, nos encontramos
con seguridad ante una de las actividades predilectas de los
usuarios de smartphones en Espafia: consumir informacion

periodistica.

Una de las actividades predilectas de los
usuarios de smartphones en Espaiia es
consumir informacidn periodistica

Esos contenidos informativos son producidos por medios
de comunicacion, entidades que atraen de forma notable
la atencién del publico en los dispositivos moéviles, concre-
tamente un 38,7% consulta noticias de medios de comuni-
cacion “varias veces al dia”, mientras que un 42,3% lo hace
“al menos una vez al dia”. Cabe apuntar aqui que los conte-
nidos informativos elaborados por medios de comunicacion
son una de las cosas mas demandadas y consultadas por los

usuarios espafnoles de smartphones.

Dentro de esa informacion producida por los medios, la
informacién politica ocupa un lugar destacado en las pre-
ferencias de los usuarios. Un 55,8% de los encuestados

asegura que le gusta leer noticias de politica desde el dis-
positivo movil, un dato que sobresale en comparacion con
otras secciones como: economia (31,4%), deportes (45,2%)
o cultura (52,6%). La informacién politica sélo es superada
en las preferencias de los usuarios de smartphones por la
informacién local (56%), y los servicios como: el tiempo, sor-
teos o cartelera, que interesa a un 56,2%.

Objetivo 2. Perfil del usuario consumidor de conteni-
dos politicos en dispositivos méviles

Los datos obtenidos con la encuesta permiten trazar un
perfil del usuario medio de dispositivos madviles que esta
interesado en la informacién politica. Estos datos muestran
diferencias estadisticamente significativas en funcién de las
variables que describen ese perfil, como son el sexo (RV(1)
=4,43, p = 0,035, qu =0,09), el nivel de ingresos o de estu-
dios. Podemos determinar que los que consumen noticias
de politica en los méviles son mas hombres (60,4% de los
encuestados que dicen consumir este tipo de contenido)
que mujeres (51,1% de las encuestadas). En cambio no se
observan diferencias sustanciales en funcién de la edad de
los participantes (Z = -1,024, p = 0,306). Asi mismo, es po-
sible sefialar una relacién directa entre un mayor nivel de
estudios y un mayor interés por Los contenidos politicos en
el mévil (X2 (2) =5,90, p = 0,05, 'z = 0,104). Un 60,3% de los
encuestados con estudios universitarios (grado, licenciatu-
ra o doctorado) asegura que consulta informacién politica
desde el movil, algo que también hace un 54,4% de los que
han completado estudios de bachillerato o formacién profe-
sional. En cambio sélo tiene ese habito un 41,5% de los que



tienen estudios primarios. Igualmente encontramos un co-
rrelato directo entre un mayor nivel de ingresos y un mayor
consumo de informacién politica en los dispositivos méviles
(X?(4)=19,43,p=0,001, qu =0,217). Por ejemplo, un 83,3%
de los encuestados que declaran ganar mas de 6.000 eu-
ros al mes consulta informacion politica en su smartphone
o tableta. Ademas un 62,4% de los que ganan entre 3.001
y 6.000 euros también lo hace, igual que un 68,7% de los
que estan entre 1.801 y 3.000 euros. Por debajo de ese nivel
de ingresos es notable la caida en el interés; un 55,9% de
los que ganan entre 901 y 1.800 euros manifiesta interés en
los contenidos politicos y sélo un 32,4% de los que ganan
menos de 900 euros se siente atraido por ese tipo de infor-
maciones.

Las personas que se consideran dentro
del espectro demécrata-cristiano son las
gue mas informacion politica consumen
en el movil

La orientacion politica es otro factor importante a la hora de
trazar un perfil del usuario que interactua con informacién
de tipo politico en soporte movil (X2 (11) = 28,04, p = 0,003,
qu = 0,219). Las personas que se consideran dentro del es-
pectro demdcrata-cristiano son las que mas informacion
politica consumen en el mévil. Un 87,5% de los que perte-
necen a esta tendencia aseguran hacerlo. El siguiente grupo
en importancia es el de los que se consideran progresistas
(65,9%). Por el contrario la filiacién politica nacionalista es
la que muestra menos interés en este tipo de contenidos
(53,3%).

Objetivo 3. Relacién entre el consumo de noticias de
politica y la actividad de los usuarios en redes sociales

Encontramos que sélo un 10,3% de los encuestados dice
compartir contenido periodistico desde su teléfono o tablet
en las redes “varias veces al dia”, mientras que los que lo
hacen “al menos una vez al dia” son el 14,8% y los que reco-
nocen hacerlo “al menos una vez a la semana” se sitdan en
el 20,5%. Los que no lo hacen “nunca” son un importante
31%. Y sobre los motivos para no compartir contenidos in-
formativos en las redes sociales, un 23,4% dice no hacerlo
porque “no me gusta compartir contenidos informativos en
las redes”.

Mas alla de estos datos generales, se ha profundizado bus-
cando asociaciones entre el consumo de informacion poli-
tica en los dispositivos maéviles y la interaccion en las redes
sociales. Los datos ofrecen resultados similares; es decir,
poco interés por compartir contenido informativo de tema
politico en las redes sociales desde el teléfono (X? (4) = 4,62,
p=0,328, 7'z = 0,091).

Cuando se buscan las razones para este desinterés encontra-
mos mucha dispersién. Se aprecia una tendencia que apun-
ta a laincomodidad que supone para los usuarios compartir
esos contenidos desde el teléfono (RV(3) = 6,89, p=0,07, ’.r",é

=0,19). Un 62,5% de los que leen en los mdviles noticias po-
liticas aduce esta causa para no compartirlas, mientras que
el 52,3% asegura no hacerlo porque no le gusta compartir
noticias en esos espacios sociales.

En la misma linea no se han encontrado diferencias estadis-
ticamente significativas a la hora de comparar las variables
“consumir noticias de politica” y “comentar las noticias des-
de el smartphone” (X? (4) = 4,56, p = 0,335, qu =0,091). El
hecho de utilizar el teléfono no incide de forma apreciable
en la voluntad de comentar esas informaciones, con lo que
se cifie este comportamiento a la tendencia general, que si-
tua la participacion en forma de comentario en niveles muy
bajos, tan sélo un 11,2% de los encuestados dice comentar
las noticias con el smartphone “varias veces al dia”, mien-
tras que un 31,9% no comenta nunca. Este indicador es bajo
para los contenidos generales e igualmente poco relevante
para el contenido politico.

En cambio, si se aprecia una tendencia emergente que re-
sulta muy interesante. Se trata del uso de los smartphones
para participar en los contenidos de los medios de comuni-
cacién enviando videos o notas de voz grabados con apli-
caciones de mensajeria privada, especialmente Whatsapp
(X% (4) = 9,76, p = 0,045, qu = 0,131). Esta aplicacién esta
cobrando un papel cada vez mas relevante en la distribucion
de contenidos informativos. Por un lado, un 26,8% de los
encuestados dice compartir noticias (en general) por What-
sapp varias veces al dia, mientras que otro 12,6% dice ha-
cerlo al menos una vez al dia. Estas frecuencias tan elevadas
sugieren un interés muy alto del publico por compartir con-
tenidos a través de Whatsapp, un entorno mas cerrado que
las redes sociales convencionales. Si atendemos al hecho de
utilizar esta plataforma para participar enviando videos o
notas de voz a medios de comunicacién, encontramos que
la mayor parte de los participantes (64%) dice no hacerlo
nunca. Al realizar el cruce con la variable del consumo de
noticias politicas, encontramos una diferencia significativa
(X2 (4) = 9,76, p = 0,045, T3 = 0,131). El 41% de los que con-
sumen informaciones de politica en el mévil también utiliza
Whatsapp varias veces al dia para participar del debate. En
general, hay porcentajes similares en torno al 50% entre los
que consumen informaciones de politica en el mévil y los
gue no en cuanto al uso de esta aplicacidn para participar
del debate, sin embargo, aquellos que no son consumidores
de informacién politica a través de movil tan sélo un 37,5%
utiliza el Whatsapp para participar del debate al menos una
vez al dia.

Las personas interesadas en informacion
politica acceden mads tiempo a internet
para mantenerse informadas

Cabe por tanto concluir que las personas que se informan so-
bre politica con los dispositivos moviles estan mas dispuestas
a participar del debate publico utilizando Whatsapp.



5. Discusion y conclusiones

Los resultados muestran un paralelismo con trabajos que
han relacionado el uso de internet en Espafia con el mayor
interés por la politica, como la investigacion de Colombo,
Galais y Gallego (2012, p. 758), que demostré que “el uso
de internet parece fomentar el interés politico”.

Tiene sentido pensar que ese fomento del interés que ge-
nera la Red se reproduzca o incluso aumente cuando el con-
sumo de contenidos se hace desde un dispositivo ubicuo y
siempre conectado como es el smartphone. El hecho de que
los usuarios de mdviles declaren que los contenidos politi-
cos son los que mas consumen desde sus dispositivos con-
trasta con investigaciones como la de Shim et al. (2014, p.
110), que han determinado un mayor consumo de noticias
ligeras o soft news.

Whatsapp estd cobrando un papel cada
vez mas relevante en la distribucion de
contenidos informativos

Con estos resultados también se puede determinar un per-
fil medio del usuario consumidor de informacién politica en
los dispositivos méviles: varén, con educacién superior, in-
gresos elevados y una orientacion politica que se mueve en
la horquilla que va del centro-izquierda al centro-derecha,
dado que la configuracion de la encuesta nos permite esta-
blecer una gradacién que pasa por conservador, demdcrata
cristiano, liberal, progresista, socialdemdcrata, socialista, co-
munista.... Se alcanza ademas el segundo objetivo propuesto
en esta investigacion al describir este perfil. Se constata que
coincide en gran medida con los perfiles trazados por otros
autores, como Anduiza, Cristancho y Cantijoch (2012, p.
680), que hacen una semblanza muy parecida al describir al
usuario espafiol de internet interesado en politica.

Este interés por la informacién politica —y por la informacién
en general- no tiene un peso tan evidente cuando se anali-
za el habito de compartir contenidos en las redes sociales
u otras plataformas de esta indole desde los dispositivos
moviles, pese a que otros autores como Shim et al. (2014,
p. 110) encuentran en la interaccién social uno de los usos
prioritarios de los mdéviles.

Pensamos que conviene ampliar las indagaciones sobre el
creciente protagonismo de Whatsapp en la distribucién de
contenidos que ha detectado esta investigacion. Las plata-
formas de mensajeria privada se han convertido en una de
las soluciones preferidas por el publico para comunicarse,
pero aun no conocemos con detalle cudl es la relacion entre
usuarios y noticias en este entorno. Especialmente intere-
sante es la distribucion de noticias politicas en Whatsapp y
aplicaciones semejantes, donde la influencia que pueden al-
canzar estos contenidos parece muy relevante. En la misma
linea destaca el hecho de que Whatsapp se esté convirtien-
do en el vehiculo preferido por el publico para participar en
el debate politico en torno a los contenidos de los medios.
Supera a métodos tradicionales como los comentarios y a
otros mas recientes, como las redes sociales, con lo que su-

pone una novedad que conviene monitorizar y explorar con
mas detalle en un futuro inmediato.

Las personas que se informan sobre po-
litica con los dispositivos mdviles estan
mas dispuestas a participar del debate
publico utilizando Whatsapp
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Abstract

Many organizations use social media to attract supporters, disseminate information and advocate change. Services like
Twitter can theoretically deliver messages to a huge audience that would be difficult to reach by other means. This article in-
troduces a method to monitor an organization’s Twitter strategy and applies it to tweets from United Nations Development
Programme (UNDP) accounts. The Resonating Topic Method uses automatic analyses with free software to detect successful
themes within the organization’s tweets, categorizes the most successful tweets, and analyses a comparable organization to
identify new successful strategies. In the case of UNDP tweets from November 2014 to March 2015, the results confirm the
importance of official social media accounts as well as those of high profile individuals and general supporters. Official ac-
counts seem to be more successful at encouraging action, which is a critical aspect of social media campaigning. An analysis
of Oxfam found a successful social media approach that the UNDP had not adopted, showing the value of analyzing other
organizations to find potential strategy gaps.

Keywords
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Resumen

Muchas organizaciones usan las redes sociales para atraer simpatizantes, difundir informacién y promover el cambio. Servi-
cios como Twitter pueden distribuir mensajes a una gran audiencia a la que seria dificil llegar por otros medios. Este articulo
presenta un método para supervisar la estrategia de Twitter de una organizacion y la aplica a los tweets de las cuentas del
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD). El método Resonating Topic utiliza analisis automaticos realiza-
dos con software libre para detectar los temas que han tenido mas resonancia en los tweets de la organizacidn, categoriza
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los tweets mas exitosos y analiza los tweets de otras organizaciones comparables para identificar nuevas estrategias que
sean también exitosas. En el caso de los tweets del PNUD entre noviembre de 2014 y marzo de 2015, los resultados confir-
man la importancia de las cuentas oficiales de los medios de comunicacion social, asi como de las personas de alto perfil y
de los simpatizantes. Las cuentas oficiales parecen tener mas éxito para promover acciones, que es un aspecto critico en las
campanas de los medios sociales. Un analisis de Oxfam encontrd un enfoque exitoso en los medios sociales que el PNUD
no habia adoptado, mostrando el valor de analizar otras organizaciones para mejorar y para encontrar posibles fallos de

estrategia.
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1. Introduction

Many organizations communicate with sections of the po-
pulation and media to persuade citizens to take specific ac-
tions, or to generate public support that can be leveraged to
influence government policies. These practices are common
among advocacy groups, such as environmental pressure
groups or anti-poverty campaigns, and may be amongst the
core goals of other types of organizations, such as disabili-
ty-related charities or disaster relief committees. Many seek
to impact their audiences’ behaviours through websites and
online interventions (Cugelman; Thelwall, Dawes, 2011;
Kim et al., 2014) and social media (Bortree; Seltzer, 2009;
Edwards; Hoefer, 2010; Lovejoy; Waters; Saxton, 2012). In
the USA, for example, major advocacy groups use social me-
dia daily and believe that it helps them achieve their goals
(Obar; Zube; Lampe, 2012). Social media campaigns can be
relatively cheap (Karaduman, 2013), fast, with a wide po-
tential geographic reach, and supporters can help to share
messages with their online networks. Nevertheless, social
media use is time-consuming (Briones et al., 2011), cam-
paigns are ineffective for people that are not online and the
competition for attention in the social web (e.g., 30% of the
tweets seen come from 0.05% of the tweeters: Wu et al.,
2011) makes resources necessary to compete effectively
(Thrall; Stecula; Sweet, 2014).

It is useful to assess the influence of an
organisation’s online campaign as the
first step towards assessing its overall
effectiveness or to detect which aspects
contributed most or least

It is difficult to assess the impact of an online intervention
unless the goal is related to a traceable online transaction,
such as an electronic donation. Nevertheless, it is useful to
assess the influence of an organisation’s online campaign as
the first step towards assessing its overall effectiveness or
to detect which aspects contributed most or least. Several
studies have attempted to do this, as reviewed below, but
there is little systematic research and no academic recom-
mendations for methods to use for monitoring. This is part

of a wider lack of practical research into professional skills
for advocacy organizations (Almog-Bar; Schmid, 2014). This
article addresses this gap for Twitter, describing a set of sim-
ple techniques, the Resonating Topic Method, that can be
carried out with free software to help identify best practice
strategies for an organisation’s online campaign.

This article describes a set of simple te-
chniques, the Resonating Topic Method,
that can be carried out with free software
to help identify best practice strategies
for an organisation’s online campaign

The new method is demonstrated here by applying it to
the United Nations Development Programme (UNDP). The
UNDP was founded by the United Nations in 1965 by mer-
ging its financial and technical aid functions to promote de-
velopment in poor countries (Rist, 2014). Its annual budget
had risen to approximately 5 billion USD in 2013, which was
mainly spent in Asia and the Pacific, Africa, and Latin Ame-
rica and the Caribbean (UNDP, 2014). The UNDP aims to su-
pport economic and human development efforts, guided in
part by the following eight Millennium Development Goals
that were set in 2000 for achievement in 2015 (UN, 2015):

- Eradicate extreme poverty and hunger;

- Achieve universal primary education;

- Promote gender equality and empower women;
- Reduce child mortality;

- Improve maternal health;

- Combat HIV/AIDS, malaria, and other diseases;
- Ensure environmental sustainability;

- Global partnership for development.

2. Theoretical background: Advocacy and
related strategies

Advocacy activities designed to influence government po-
licy use strategies from lobbyists to grassroots campaigns
to achieve social, environmental, health and public safety
improvements in their community. Non-profit human servi-
ce organizations, such as those providing shelter or food for



the homeless, are also increasingly using advocacy to help
achieve their wider goals (Almog-Bar; Schmid, 2014; Berry,
1977). Although many groups rely upon private insider stra-
tegies for this, such as lobbying (Gormley; Cymrot, 2006;
McKay, 2011; Mosley, 2011), the focus here is on the use of
strategies to engage the wider public. A typology of advoca-
cy strategies found four out of eleven aimed at the public:

- grassroots lobbying;

- public events and direct action;

- public education; and

- voter registration and education (Guo; Saxton, 2010).

Not all NGOs seek to communicate widely, however (Galvez-
Rodriguez; Caba-Pérez; Lopez-Godoy, 2014).

Many Non-Governmental Organizations (NGOs) employ
mass communication campaigns to influence the media and
public opinion to set policy agendas (Soroka, 2002). Mass
communication campaigns may also target wider behavior-
al change through raising awareness (e.g., about violence
against women), increasing knowledge (e.g., about health
issues: Neiger et al., 2013; Ramanadhan et al., 2013). Cam-
paigns may also solicit public donations (Saxton; Neely;
Guo, 2014; Phethean; Tiropanis; Harris, 2013) or explain
government policy (Khan et al., 2014).

It is difficult to measure the overall effects of individual ad-
vocacy strategies because of the lack of clarity about what
constitutes success and the use of multiple simultaneous
strategies from different organizations with overlapping
objectives. There are, however, many theories about the
most effective advocacy strategies. Punctuated equilibrium
theory argues that policy changes tend to be sudden rather
than gradual, but that the point in time when the change
occurs may not be predictable (Baumgartner; Jones; Mor-
tensen, 2014). Thus, organizations may continually press for
change across a broad front but focus resources and make
policy alliances (Covey, 1995) at pivotal moments. Success-
ful outcomes vary from an issue becoming taken serious-
ly for the first time to the organization’s perspective being
accepted as the norm (Casey, 2011). NGOs harness many
strategies to achieve their goals and coordinate them for
specific campaigns. For example, Oxfam’s climate change
campaign 2008-2009 blended, “research, alliances, popular
mobilization, media work, and lobbying” (Cugelman; Otero,
2010, p. 6). Advocacy strategies may also focus on longer
term goals. Reflecting this, an investigation into Australian
climate change NGOs found that none focused exclusively
on promoting either incremental change or revolutionary
change (Hall; Taplin, 2007).

Previous investigations have found factors that influence
the success of some types of mass campaigns. For example,
public acknowledgements help with fundraising from some
types of individuals (Mason, 2016; Shaker; Borden; Kienker,
2016). Campaigns to generate volunteers also have an ob-
vious indicator of success (the number of recruits) and there
is a body of knowledge about who and how to recruit (Dury
et al., 2015). Web-based initiatives can employ indirect evi-
dence, such as website visitors or retweeting, or may use
online questionnaires for visitors. Using the online question-
naire approach, for example, professional website design

has been shown to help initiatives to promote behavioral
change (Cugelman; Thelwall; Dawes, 2011). Social media
strategies have become increasingly adopted, and these are
discussed separately below.

Advocacy groups could reasonably ex-
pect successful messages to be retwee-
ted by their supporters to reach a wi-
der audience, increasing the chance of
achieving wider impact

2.1. Reaching an audience on Twitter

An influential mass communication theory argues that an
important way in which the public is influenced is that mass
media information is transmitted to local opinion leaders,
who then influence their circle (Katz, 1957). This seems to
occur in Twitter, with typical users viewing tweets as re-
tweets from friends rather than directly (Wu et al., 2011).
From this, advocacy groups could reasonably expect suc-
cessful messages to be retweeted by their supporters to
reach a wider audience, increasing the chance of achieving
wider impact.

Retweeting is a reasonable indicator of success for a tweet
because it suggests both approval and dissemination (Sax-
ton; Waters, 2014), although there will be exceptions. Re-
tweet counts are simple to obtain from Twitter and becau-
se of this, much is known about the factors that influence
successful tweets. A tweet is more likely to be retweeted
if its author has many followers, follows many others and
is a long-term Twitter user, or if the tweet contains a hash-
tag or URL (Suh et al., 2010). Spam-like hashtags decrease
retweeting, however, such as #followyouback and #instan-
tfollow, whereas youth-oriented hashtags are amongst the
most successful (Petrovic; Osborne; Lavrenko, 2011). More
active authors are not more likely to be retweeted, however
(Suh et al., 2010) and are not seen as more credible (Wes-
terman; Spence; Van-Der-Heide, 2014). A successful strate-
gy to gain influence on Twitter is to tweet consistently on a
single topic (Cha et al., 2010), which would presumably be
natural for advocacy groups.

Some studies have evaluated offline successes for social me-
dia messages. A survey of Italians tweeting about elections
found a connection between getting more information from
Twitter and participating more in the elections, although no
cause and effect relationship was established (Vaccari et al.,
2015). Similarly, social media strategies can be successful at
eliciting small donations, especially for health organizations
(Saxton; Wang, 2014).

Twitter is also important in politics, particularly during elec-
tions. Investigations of this have not tended to focus on
evaluating audience engagement, but on the level of uptake
amongst politicians (Vergeer; Hermans, 2013) on counting
tweets to predict results, or their use by the media (Anstead;
O’Loughlin, 2015). The fast reaction times of social media
are also helpful when organising offline protest movements
(Gerbaudo, 2012; Ghonim, 2012; Howard; Hussain, 2013).



2.2. Advocacy strategies on Twitter

Tweets from large US advocacy groups can be classified into
three categories:

- disseminating information (e.g., news);

- directly engaging with followers or members of the com-
munity; and

- promoting a specific action (Lovejoy; Saxton, 2012).

Building on this an analysis of the social media strategies
of 188 tax-exempt non-profit advocacy organizations in the
USA (Guo; Saxton, 2014) found that they tended to pursue
a three-stage strategy:

- contacting potential supporters;
- maintaining relationships with the people contacted; and
- encouraging supporters to act.

These three activities may happen in parallel to some extent
but calls for action presumably occur at key points in time.
The balance between the three stages varies by organisa-
tion, however (e.g., sport for development: Svensson; Ma-
honey; Hambrick, 2015). NGOs also sometimes need to ex-
plain their position or resource usage in the media (Carroll
et al., 2014). For controversial issues, Twitter might be used
to argue for a perspective (Auger, 2013) or to help build coa-
litions (Sundstrom; Briones; Janoske, 2013). Thus, devia-
tions from the above three stage strategy can be expected.

Retweeting is a reasonable indicator of
success for a tweet because it suggests
both approval and dissemination

Within Facebook, informational messages (stages 1 or 2)
are more likely to be shared whereas messages promoting
action (stage 3) or engaging with others (stage 2) are most
likely to be liked or commented on and so all types can be
successful (Saxton; Waters, 2014; Guidry; Waters; Saxton,
2014).

There is some evidence that online engagement can be
effective at generating and retaining interest (stages 1 and
2). Within Facebook, for example, organizations that use
their profiles to directly engage visitors (stage 1) can gene-
rate reactions and repeat visits (Bortree; Seltzer, 2009) and
can reach a younger audience (Briones et al., 2011). This
strategy of direct engagement does not seem to be extensi-
vely used by non-profit organisations (Lovejoy; Waters; Sax-
ton, 2012), perhaps because it is time-consuming to contact
people individually.

3. The Resonating Topic Method

This method addresses the need for an overall systematic
strategy to monitor an organisation’s Twitter campaign in
the sense of discovering its most successful attributes. The
goal is not to evaluate overall campaign success (e.g., policy
changes, donations, recruitment) but to identify factors that
will help future campaigns to be more successful. It is su-
pported by the free software Mozdeh and more details are
given in the methods section.

http://mozdeh.wiv.ac.uk

Collecting tweets. The first stage is to collect all tweets
generated by the organisation or campaign. These may be
tweets from the known supporters of the campaign. If the
campaign is the activity of a single organisation (e.g., the
UNDP) then this set may be the official organisation ac-
counts. If there is a campaign hashtag, then tweets with the-
se may also be collected. Whilst tweets from accounts are
(currently) free to collect, Twitter charges to automatically
download tweets older than a week unless they come from
named accounts and so including tweets containing a has-
htag has financial implications. Thus, it may be a practical
necessity to focus on a set of key Twitter accounts.

A successful strategy to gain influence
on Twitter is to tweet consistently on a
single topic

Word frequency analysis to detect retweeted topics. As
discussed above, retweeting is the best intrinsic indicator
of success for Twitter since retweet data is readily available
and reflects both endorsement (usually) and the tweet rea-
ching a wider potential audience than campaign followers. A
simple automatic method to detect topics that are relatively
successful within an organization’s tweets is therefore to find
words that occur more often in tweets that were retweeted
in comparison to those that were not. This identification
can be carried out quickly and automatically with Mozdeh,
even on large numbers of tweets. Any automatic strategy is
likely to give less nuanced information than manual approa-
ches, such as content analysis, but has the practical advan-
tage of being quick and hence inexpensive and repeatable
for ongoing monitoring. In addition, automatic approaches
may detect trends that human experts may overlook due
to their unexpectedness or due to the pre-conceptions of
the human experts. This method requires an artificial split
between more and less successful tweets based on a cut-off
retweet count that depends on the success of the organi-
sation. For example, this might be the median number of
retweets for the organisation’s tweets or a higher figure if
the goal was to focus on a smaller proportion of more highly
successful tweets. The list of more retweeted words must
then be manually examined to check for patterns or topics
to give insights into why some of the organisation’s tweets
resonated more than others. The topics should be cross-re-
ferenced against the organisation’s core goals to evaluate
their importance and contributions.

If the organisation’s tweeters naturally split into subgroups
(e.g., officials/employees/supporters/nationality) then it may
be helpful to analyse each major group separately. Any split-
ting of the data reduces the statistical power of the word fre-
qguency approach and so the data should only be split if the
subgroups are substantially different from each other.

Properties of individual highly retweeted tweets. An or-
ganization’s most retweeted messages are particularly im-
portant because they are likely to have reached the largest
audience and to have evoked the greatest user behaviour
and social diffusion. It is likely that most of an organization’s
tweets will not be retweeted and only a small percentage
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will be extensively retweeted. These should therefore be
analysed individually rather than with the word frequency
approach above that is used to detect underlying trends.
Understanding the reasons for the success of these tweets
can help an organization to plan successful future social me-
dia strategies. The following properties are likely to be im-
portant for the success of a tweet.

- The tweeter authority —if the tweeter is well known or a
figurehead for the organization.

- The number of followers of the tweeter.

- The topic of the tweet.

- The timeliness of the tweet, such as a date or a breaking
news story.

- The novel aspect of the tweet that resonated in Twitter, if any.

As for the word frequency approach, the results should be
cross-referenced against the organisation’s core goals to
evaluate their importance and contributions.

Automatic approaches may detect trends
that human experts may overlook due
to their unexpectedness or due to the
pre-conceptions of the human experts

Analysis of a comparable organization. The methods des-
cribed above give insights into successful topics and tactics
but do not reveal anything about strategies that were not
tried. For this, the methods can be repeated for compara-
tor organizations to reveal successful strategies that could
be adopted in the future. The comparator analysis may also
reveal successes for the comparator organization for strate-
gies that the evaluated organization had been less success-
ful with. This could be useful encouragement to persist with
apparently unsuccessful strategies in the hope that they will
be successful later and may suggest better ways to pursue
the same strategy.

4. Research questions

Despite prior investigations into how

- Can the Resonating Topic Method produce plausible insi-
ghts into successful topics and tactics within an organiza-
tion’s Twitter campaign?

- Can the Resonating Topic Method produce plausible insi-
ghts into alternative Twitter topics and tactics that the or-
ganization has not used but that might be successful with
the same target audience?

The research questions emphasize a weak level of evidence
—plausibility rather than concrete verification. This is appro-
priate for an initial study and future investigations are nee-
ded to give evidence about the effectiveness of the method
in other contexts and with different evaluation criteria.

5. The Resonating Topic Method for the UNDP

This section describes the Resonating Topic Method applied
to the UNDP using the free software Mozdeh:
http.//mozdeh.wliv.ac.uk

5.1. Collecting campaign tweets

The first stage was to identify UNDP Twitter accounts. An
official UN website list of accounts was used for this:
http.//www.un.org/social

In addition to the official accounts, those of individual em-
ployees that tweet to spread the organization’s message
were also included from an official Twitter list:
https://twitter.com/UNDP/lists/UNDP-staff-members/
members

UNDP communication staff verified that these two lists re-
presented the institution’s most comprehensive lists of offi-
cial Twitter accounts, and relevant staff accounts. Since both
official accounts and active personal accounts promote the
UNDP goals, it makes sense to analyse them separately to
identify the relative strengths of both. This step is in addi-
tion to the basic Resonating Topic Method.
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The next stage was to collect the

tweets and retweet counts from

each Twitter account using Moz- (5] Home - Moment
deh’s timelines data collection sec-
tion. The list of tweets returned
by Twitter was the most recent
approximately 3,200 for each ac-

UNDP Staff Members
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count, a Twitter technical limitation, 203 0
and so was incomplete for very acti- z
ve users. The set returned for each i
user includes retweets by the ac-
count as well as their own original
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tweets. Retweets of others’ tweets
were excluded from the analysis be-
cause they do not primarily reflect
activities initiated by the UNDP.
There were 13,061 tweets from cor-
porate accounts and 168,925 from
personal accounts.
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5.2. Word frequency analysis
to detect retweeted topics

Automatic word frequency analysis was used to detect ter-
ms that occurred more in UNDP tweets that were retweeted
compared to those that were not. This was achieved in Moz-
deh by setting the number of retweets to 1 and then clicking
the Calculate Word Frequencies button. This compares the
words that occur in retweeted tweets to those that are in
tweets that are not retweeted. For each word in both sets of
tweets, it calculates the proportion of tweets containing it.
For example, suppose that #womensvoice occurs in 10 out
of 100 tweets that were retweeted (10%) but 20 out of 1000
tweets that were not retweeted (2%). This suggests that
tweets with #womensvoice in are more likely to be retwee-
ted. The results are reported in a ranked list of the terms
most likely to be retweeted. The term ranking uses the di-
fference in proportions test. This assesses the statistical sig-
nificance of the difference between two proportions (10%
and 2% in the above example). This test calculates a Z-value
from the two proportions that is approximately normally
distributed, with larger values indicating that the difference
between the two proportions is less likely to have occurred
by chance. This test is statistically better than comparing the
differences in percentages.

The top terms in the ranked list were manually examined to
identify important topics and underlying themes. A weak-
ness is that the same topic or theme may be represented
by multiple words. For example, both terms domestic and
violence may be in the list if domestic violence tweets are
frequently retweeted. In addition, polysemous terms and
terms that are used in a variety of contexts may not occur
in the list if some of their uses do not associate with higher
retweeting. To illustrate this, if tweets highlighting violence
against women tend to be retweeted but tweets about wo-
men in politics don’t, then the term women might not be in
the top ranked set, although the terms violence and against
might.

It may not be clear why some of the terms are in the list if
they do not unambiguously associate with a specific topic.

To identify the theme associated with such terms, tweets
containing them were systematically read. In addition, Moz-
deh was used to identify other words that tend to occur in
the same tweet by repeating the word frequency procedure
above but using the word as the search term in Mozdeh ra-
ther than setting the retweet threshold to 1. This generated
a list of words that often occur in the same tweets as the
search terms to give insights into the contexts in which they
were tweeted.

Oxfam was chosen because of its large
size, international presence, indepen-
dence from the UN and similar goals

5.3. Properties of individual highly retweeted tweets

The top ten UNDP tweets were individually examined for
topic, timeliness and novel aspect as well as for tweeter
authority and followers, to identify why they had been suc-
cessful. These properties were cross-referenced with tweets
that did not get retweeted to ensure that properties that
were common to many tweets in the set were ignored.
In addition, the top tweets were classified for the type of
impact that they aim at, relative to the UNDP’s goals, and
for their primary topic. In both cases an informal content
analysis was used that was inductive but guided by existing
knowledge of the UNDP’s activities and strategies. The re-
sults should help the UNDP to evaluate more precisely the
impact of its Twitter engagement.

5.4. Analysis of a comparable organization

Many organizations share goals with the UNDP, including go-
vernment international development agencies, such as the
UK Department for International Development (DFID) or the
United States Agency for International Development (USAID).
There are also related UN agencies, including the World Bank,
UN Women, Unicef, and Unaids as well as non-profit orga-



Table 1. The top 10 terms for retweeting from the 13,061 UNDP corporate tweets identified, 6,180 of which were retweeted.

Matches Non-matches
Term
n % n %
our 763 123 361 5.2
how 699 1.3 314 4.6
in 2,396 38.8 1,957 284
blog 285 4.6 111 1.6
to 1,897 30.7 1,639 23.8
#2014 82 1.3 7 0.1
#EbolaResponse 228 3.7 96 14
we 509 8.2 331 4.8
#0penUNDP 53 0.9 1 0.0
we're 154 25 58 0.8

z* Comment

14.4 UNDP openness drive; updates

14.4 Explanations of possible solutions or actions
125 [not clear]

10.0 Tweets linking to blog posts

8.8 [not clear]

8.5 Tweets reviewing the UNDP's activities in 2014
8.4 Responses to Ebola

8.0 UNDP openness drive; updates

7.5 UNDP openness drive

7.4 UNDP openness drive; updates

*Z values are for a difference between proportions test for matches and non-matches.

nizations such as the International Institute for Sustainable
Development, Oxfam, the International Rescue Committee
(/IRC), and Save the Children. Oxfam was chosen because of
its large size, international presence, independence from the
UN and similar goals. Nevertheless, Oxfam has substantial di-
fferences from the UNDP, such as the need for fund raising,
involvement in grassroots lobbying, substantial work unrela-
ted to international development, and its ability to take sides
in political debates. Oxfam also probably attracts many fo-
llowers from the public, whereas the UNDP primarily services
institutional constituents, including governments, NGOs, and
scholars. Because of these differences in target groups and
activities, any conclusions from the comparisons should be
interpreted cautiously.

6. Results

To avoid overloading this paper with information, the tables
focus on the top 10 items in each analysis but in practical
applications it would be better to start with a much larger
list and analyse a larger number of items, stopping when no
new insights were gained.

6.1. UNDP tweet word frequency analysis to detect
retweeted topics

The top terms analysis for corporate tweets (Table 1) re-
veals that corporate tweets describing what the UNDP was
doing (using terms like we, our) were the most successful.
This is also reflected in the #OpenUNDP hashtag, which is
associated with a drive for openness from the UNDP (see
also Fox, 2010). The top terms co-occurring with our were:
chief, #0penUNDP, latest, and project, confirming this cha-
racterization. Tweets linking to a blog post were also more
retweeted. In terms of topics, the UNDP Ebola response was
particularly popular for retweeting.

For the personal tweets, details of the United Nations mis-
sion in the Republic of South Sudan dominated the results,
although Myanmar was also included (Table 2). These
tweets may have been retweeted for their newsworthiness
and as a direct source of information about an important
intervention. South Sudan is a UN issue rather than a UNDP
issue, which may be a reason why it is not in the top corpo-
rate UNDP tweets.

Table 2. The top 10 terms for retweeting from the 168,925 UNDP personal tweets identified, 32,075 of which were retweeted.

Term Matches Non-matches 7% Comment
n % n %

#southsudan 840 2.6 497 0.4 41.0 South Sudan
#unmiss 240 0.7 47 0.0 27.9 UN South Sudan mission
#juba 219 0.7 32 0.0 27.6 Capital of South Sudan
#ssudan 174 0.5 25 0.0 24.6 South Sudan
#bentiu 142 0.4 13 0.0 231 Town in South Sudan
#malakal 127 0.4 9 0.0 22.1 City in South Sudan
civilian 262 0.8 173 0.1 220 Civilians, mainly in South Sudan
#bor 110 0.3 18 0.0 19.3 Town in South Sudan
#myanmar 676 2.1 1,269 0.9 17.8 Myanmar
#jonglei 85 0.3 20 0.0 16.2 State in South Sudan

*Z values are for a difference between proportions test for matches and non-matches.



Table 3. The 10 most retweeted tweets from the corporate UNDP accounts

Retweets, type,
topic

894D

Gender

857E
Gender

524D
Gender

359N
Gender

357P
Gender

335E
Corruption

334E
Corruption

334D
Gender

332D
Gender

294N
Gender

Tweeter

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

UNDP

Tweet

Happy International Women's Day! Picture a world where all women'’s rights are human rights! #CSW59 #IWD2015
http://t.co/a3cTde8VmD

Do good, spread kindness #EncourageEveryoneln4Words

Women'’s rights are #humanrights. RT if you agree #IWD2015 #CSW59
http://t.co/vqZteSNAG8

Pakistani Malala Yousafzai, 17, wins Peace @NobelPrize. Congratulations Malala! #dayofthegirl
http.//t.co/THFOydoEhs

Female circumcision causes lifelong damage. Girls talk #EndFGM in our @ UNDPEgypt video:
http://t.co/ROT7aVvN7M
http://t.co/zmKb6uMYWO

Today is Int. Anti-Corruption Day. We all have a part to play in tackling #corruption, what's yours? #breakthechain
http://t.co/9moFKfiW3p

Wondering how you can help #breakthechain & fight #corruption? Visit & find out:
http://t.co/mVSBEsn8D4 @UNODC
http://t.co/LuV5NgbVON

Women earn 10-30% less than men for the same work v @UN_Women #IWD2015 #Beijing20
http://t.co/k50mOh4la3

22 inspiring reasons to celebrate #{\WD2015! Visit our 1st @buzzfeed blog!:
http://t.co/Py99dHDVKP
http://t.co/p7tAczYaqq

Our Goodwill Ambassador Antonio Banderas stands up to end violence against women. On his birthday, RT &
support him!
http://t.co/9nEaRH2lon

Table 4. The 10 most retweeted tweets from the personal UNDP accounts

Retweets, type,
topic

829G

Development

750G
Gender

608 M
Development

426 P
Press freedom

371N
AIDS

216 D
Gender
205N

Environment

178 N
Human rights

167 E
Disaster relief

162 A
Inequality

Tweeter type (followers) Tweet

UNDP director (442)

Unicef director (11,200)

With growing economic & political prominence the South increasingly looks to the South for
solutions to development challenges

Ban Ki-moon on Malala: “The terrorists showed what frightens them most: a girl with a book”” v/ @
UN

Opened today in #Jakarta, ASEAN Forum Meeting on #SouthSouth cooperation to explore in-

UNDP director (442) novative way of development

http://t.co/cEUVUDa5Ru

Reporters Without Borders just released 2014 World Press Freedom Index: a link to their map is

Head of UNDP (81,500) attached @RSF_RWB

http://t.co/géno6KAwiq
More than 100 passengers on #MH17 were going 2 World #AIDS Conference in Melbourne:

Head of UNDP (81,500) devastating loss 2 community.

Head of UNDP (81,500)

UNDP employee (419)

http://t.co/6toXqOrtYl

Today is Intl Day for Elimination of #ViolenceAgainstWomen. Retweet if u agree that women &
girls have a right to live free of violence!

Berlin street art: “Politicians discussing global warming.” #climate #art
http://t.co/lztZqJaxY1

Nelson #Mandela was the visionary leader of our times; an inspiration 4 his commitment 2

Head of UNDP (81,500) #humanrights. RIP #Madiba.

http://t.co/AsknXI3kWD
Nearly half a million in #Philippines left homeless following #Haiyan. Donate here to help @ WFP

Head of UNDP (81,500) emergency response:

http://t.co/yt5CdiNrc6
People killed annually by Sharks 10 Elephants 100 Snails 10,000 Snakes 50,000 People 475,000

UNDP employee (46,100) Mosquitoes 725,000

http://t.co/RisjaBZcQu



Table 5. Most retweeted tweets from nine Oxfam accounts

Tweet

What does it really mean to live under the #Gaza blockade every day? RT to share our call for an end to this now.

240,000 in Gaza have fled homes and have nowhere to go. This must end - RT to join call for a ceasefire now.

Staggering #inequality: top 1% will own 50% of world’s wealth by 2016. You can help #EvenitUp!

Around 215,000 people have fled their homes but the borders are shut and people have nowhere safe to go. #Gaza

43% of #Gaza's total territory has now been warned to evacuate. But borders are closed. Where are people supposed to go?

Wow: est 100,000 people, over 4 miles of NYC streets. 100 #PeoplesClimate tweets/minute. photo @cynryan

Unless things change, by 2016 wealth of the top 1% will exceed that of the rest of the world

RT Tweeter

2400 | Oxfamgb http://t.co/VvhAGkm8ap

1395 | Oxfamgb http://t.co/BubpamG00Z

980 Oxfam http://t.co/176gNENAXj
http://t.co/rfMHKmVWRq

936 | Oxfam http://t.co/ZaoSFLLRHA

727 Oxfam

>>1 Oxfam http://t.co/z05194EQhP

539 Oxfam http://t.co/o1EWiTc6xR
http://t.co/B9osgHR4Ee

486 Oxfam

http://t.co/LDPKqrYOuB

476 Oxfamgb http://t.co/QQcWXTKLEV

462 Oxfamgb http://t.co/mrmFQxRqwc

6.2. Properties of the UNDP’s most retweeted tweets

Successful corporate tweets are mostly about gender, al-
though two of the top ten are about corruption (Table 3, see
also Harrison, 2010). Tweets from personal accounts cover
a wider variety of topics. Although gender is represented
by two tweets, development and six other topics are also
included. The top tweets were informally classified for the
type of activity that they represent using the scheme below,
as well as for the overall topic (tables 3, 4). The classification
scheme is different from those previously used for advoca-
cy organizations’ tweets (e.g., Guo; Saxton, 2014) to focus
more closely on the content of UNDP tweets rather than at-
tempting to fit them to a theory.

- Awareness of issue

- Encouraging action

- News

- Promote report, analysis or video
- Meeting/conference information
- Daily announcements

- Arguments

Calls for action need to originate from
high level official accounts in order to
have the greatest chance of success

In terms of the type of activity represented by the top
tweets, from corporate accounts tweets that mention a
specific day (4), calls for activity (3) or news (2) are strongly
represented. The top personal tweets cover a wider variety
of activities, including news (3) and arguments (2) as well
as meetings (1), promoting information (1), day announce-
ments (1), calls for activity (1), and awareness (1). Althou-
gh the number of tweets is too small to be sure, calls for

Ceasefire broken after just 3hrs.RT if, like us, you believe in these 3 steps to lasting peace in Gaza. #ceasefirenow

150 people trapped in boxes in London this morning, joining our call for the #Gaza blockade to be lifted.

6 of 9 busiest hospitals in Gaza closed or damaged. 1000s of casualties to cope with. RT to call for #ceasefirenow

activity might tend to be most successful when sent from
official accounts —especially considering that the one highly
retweeted personal account call for action was from the
head of the UNDP.

The most retweeted tweets have themes that do not appear
in the corresponding retweeting terms tables. For example,
#iwd2015 occurs in four of the most retweeted tweets from
corporate accounts (Table 3) but is not in Table 1 because
its Z-score of 3.8 is too low. This suggests that there were
also many #iwd2015 tweets that were not retweeted, even
though some became heavily retweeted.

The importance of novelty on Twitter
means that it is difficult to use previous
successes as a guide to future action

6.3. Analysis of comparator organization: Oxfam

This analysis is reported only briefly to avoid cluttering the
paper by duplicating the above tables with different data.
For the top ten Oxfam tweets (from nine official English-lan-
guage accounts: @Oxfamgb; @Oxfamgbpolicy; @Oxfam; @
Oxfamamerica; @OxfamlFls; @HB_Planning; @Oxfamgb-
press; @OxfamTrailwalkerAus; @OxfamScotland), a com-
mon theme was Gaza: seven out of ten mentioned the bloc-
kade of Gaza, people fleeing the area or damage to hospitals
(Table 5). Two further top tweets mentioned the high levels
of inequality in the world.

The top terms were: via; #Syria; in; food; #BehindTheBrands;
#climatechange; #ebola; of; crisis; #southsudan. Some of
these terms do not relate to topics and some overlap with
the UNDP results. An important new topic is #Syria, which
was not alluded to in the UNDP results. The fifth highest



Oxfam term, #BehindTheBrands, is part of Oxfam’s cam-
paign to pressure top companies into improving the wor-
king conditions of their employees. Except for #Ebola, some
of the more successful Twitter interventions from Oxfam
that were not taken up by UNDP seem to be of a type that
the UNDP could not emulate for political reasons. It would
be difficult for the UNDP to attack multinationals or to com-
ment on politically sensitive issues.

7. Discussion and conclusions

An important Resonating Topic Method limitation is that the
most important and successful tweets are not necessarily
the most retweeted and an organization should keep sight
of its overall goals when assessing the results. For example,
tweets designed to reach a large audience for the first time
might get retweeted most, whereas those encouraging a
specific action might be retweeted the least, even though
they may contribute disproportionately greater to the or-
ganization’s goals. More generally, an organization probably
needs to have tweets that are successful in all its strategy
areas and so it would be a mistake to allow the results of
the analysis to narrow the Twitter strategy at the expense of
the overall strategy. Encouraging action may well be impor-
tant for an organization’s core goals. Another limitation is
that there is no evidence that previously successful Twitter
strategies are likely to be successful in the future. It might
be the case, for example, that the importance of novelty on
Twitter means that it is difficult to use previous successes as
a guide to future action.

The comparison with Oxfam could iden-
tify successful social media strategies of
types that were apparently not emplo-
yed by the UNDP, although the UNDP
may not be able to imitate them for po-
litical reasons

Overall the results show that corporate tweets about the
UNDP itself were likely to be retweeted but personal UNDP
tweets were more likely to be retweeted if they were about
specific news events (South Sudan in the sample here). Hence
the two sets of Twitter accounts seemed to have a different
dynamic. The most retweeted tweets covered different topics
and these were presumably the most influential. Popular cor-
porate tweets were mainly about gender and often contained
news or related to a specific day. Three contained a call for
action, which is encouraging from the perspective of using so-
cial media to instigate changes. A logical conclusion to draw is
that calls for action need to originate from high level official
accounts in order to have the greatest chance of success. The
most popular personal tweets were more varied in topic and
their less managed approach may have allowed them to have
impact in areas that are not covered well by the corporate
tweets. Several made arguments that may help to persuade
others. The comparison with Oxfam could identify successful
social media strategies of types that were apparently not em-
ployed by the UNDP, although the UNDP may not be able to
imitate them for political reasons.

In terms of the method, the above results are plausible and
so the method gives a reasonable and fast way to periodi-
cally monitor a social media strategy. It will not necessarily
work for all organisations and particularly those with weak
social media campaigns because it relies upon some of the
campaign being successful. This paper does not present
concrete evidence that the method will help an organiza-
tion to improve its social media use, however, and a more
extensive long term study combining offline components is
needed for this.

Note

This work is licensed under a Creative Commons Attribu-
tion-NoDerivs 3.0 Unported license:
http://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0
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Abstract

The program HistCite™ enables an analyst to identify significant works on a given topic using the citation links between
them diachronically. However, using Scopus data for drawing historiograms with HistCite™ has hitherto been a problem. In
the new version of the program CRExplorer, one can translate citation data from Scopus to WoS formats (or vice versa) and
then import the data into HistCite™. In this brief communication, we demonstrate these options using the papers of Eugene
Garfield (1925-2017) in Scopus for main-path analysis. The two historiograms are considerably different: unlike the WoS
set, the networked connections between the time lines are sparse in the representation of the Scopus data; the secondary
documents (e.g., editorials in Current Contents) not processed in Scopus, but included in WoS enrich the representation.
Furthermore, HistCite™ has an option to export the citation network as a Pajek file that can be read by most network analy-
sis and visualization programs. Garfield’s texts are centered by him as a personality and entrepreneur in different domains
more than intellectually, although there are a number of recurring themes. Our own main paths are shaped along a line
along which components indicate longer-term projects.

Keywords
Scopus; HistCite™; CRExplorer; Historiography; Eugene Garfield; Main path.

Resumen

El programa HistCite™ permite identificar trabajos significativos sobre un tema dado usando los enlaces de citas entre ellos
diacronicamente. Sin embargo, el uso de los datos de Scopus para dibujar historiogramas con HistCite™ ha sido hasta ahora
problematico. En la nueva versidn del programa CRExplorer se pueden traducir datos de citas de Scopus a formatos WoS
(o viceversa) e importar los datos a HistCite™. En esta breve comunicacion demostramos estas opciones usando los docu-
mentos de Eugene Garfield (1925-2017) en Scopus para el analisis del camino principal. Los dos historiogramas son consid-
erablemente diferentes: a diferencia del conjunto de WoS, las conexiones en red entre las lineas de tiempo son escasas en
la representacion de los datos de Scopus. Los documentos secundarios (por ejemplo, editoriales en Current Contents) no
procesados en Scopus, pero incluidos en la WoS enriquecen la representacion. Ademas, HistCite™ tiene la opcidn de expor-
tar la red de citas como un archivo Pajek que puede ser leido por la mayoria de los programas de andlisis y visualizacion de
la red. Los textos de Garfield son centrados por él como personalidad y empresario en diferentes dominios mas que intelec-
tualmente, aunque hay una serie de temas recurrentes. Los caminos principales de los propios autores estan formados a lo
largo de una linea a lo largo de la cual los componentes indican proyectos a mas largo plazo.

Palabras clave

Scopus; HistCite™; CRExplorer; Historiografia; Eugene Garfield; Camino principal.
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1. Introduction Hitherto, data downloaded from Scopus could not easily be
imported into HistCite™, Pajek, and other network analysis
programs because of incompatibilities in the format. Scopus
has provided an alternative to WoS since 2006. Like WoS,
Scopus contains citation information, but based on a larger
set of journals (Leydesdorff; De-Moya-Anegén; De-Nooy,
2016). The standardization of cited references (but also
the address information) in Scopus is different from that of
WoS. In the most recent version of CRExplorer,® however,
the translation of Scopus’ citation data into the WoS format
and vice versa is flawless. In this brief communication, we
show the possibilities for translating data across platforms
using Garfield’s ceuvre as data; we compare the results with
those based on our own publications.

Following up on his initial work with Irving Sher in the 1960s
(Garfield; Sher; Torpie, 1964), Eugene Garfield joined forces
with Alexander Pudovkin in the early 2000s to further devel-
op a program for the historiography of science, namely Hist-
Cite™ (Garfield; Pudovkin; Istomin, 2003).! HistCite™ reads
records retrieved from the Web of Science (WoS) and gen-
erates a historiogram —that is, a visual representation of
the historiography in terms of citation relations— based on
the cited references among the papers in the sample. The
program also allows for exporting the citation data in the
network format of Pajek (Leydesdorff; Bornmann; Comins;
Marx; Thor, 2016).2 The Pajek format has become a kind of
currency among programs for network analysis and visu-
alizations. In social network analysis, Hummon & Doreian
(1989); Carley, Hummon, & Harty (1993) have developed The standardization of cited references
main-path analysis with a similar objective (Liu; Lu, 2016; (but also the address information) in

Batagelj, 2003; Batagelj; Doreian; Ferligoj; Kejzar, 2014; Scopus is different from that of WoS
Lucio-Arias; Leydesdorff, 2008).



2. Eugene Garfield

Eugene Garfield (1925-2017) is best known for two major
inventions: the Science Citation Index (Garfield, 1955; cf.
Cronin; Atkins, 2000; Wouters, 2000) —later organized
with similar citation indices into WoS— and the (2-year)
journal impact factor (JIF) (Garfield, 1972; Garfield; Sher,
1963) —later extended to other journal indicators such as
the 5-year JIF and the immediacy index (Price, 1970). In
addition to these entrepreneurial initiatives, Garfield took
a keen interest in developing the quantitative study of the
sciences around the journal Scientometrics (Garfield, 1979;
Price, 1978; cf. Glanzel; Schubert; Schlemmer, 2007) and
by further developing tools for the mapping of the sciences
(Small; Garfield, 1985) and their historical evolution (Elkana
et al., 1978; Leydesdorff, 2010). He also served as President
of the American Society for Information Science and Tech-
nology (1999-2000).

Eugene Garfield (1925-2017) is best
known for two major inventions: the
Science Citation Index and the (2-year)
journal impact factor (JIF)

Garfield’s ceuvre has been analyzed in a number of stud-
ies using HistCite™ and other routines* (Bornmann; Haun-
schild; Leydesdorff, in preparation; Leydesdorff, 2010;
Wouters, 1999). Using data retrieved from WoS, Bornmann
et al. (in preparation) note that 77.8% (n = 1,063) of Gar-
field’s 1,558 papers included in WoS were editorials in Cur-
rent Contents. Another 148 papers were published in The
Scientist, a professional magazine for scientists founded by
Garfield in 1986. Garfield’s scholarly ceuvre included in WoS
contains the remaining 257 documents. Only 86 of these
documents contain cited references. Documents which do
not contain cited references can still be part of a citation
network in their quality of being cited. Using Scopus, one
retrieves approximately the same number of documents au-
thored by Garfield as his scholarly contributions (n = 249).

Table 1. Summary statistics of the data used in the analysis.

Scopus
8 author Wos
identities®
N of documents 249 1,558
(secondary documents) (2,541)° (257 in ceuvre)
Garfield
Cited references 1,317 20,900
after disambiguation 952 15,195
N of documents 349 314
(secondary documents) (1,062)
Leydesdorff
Cited references 11,657 6,112
after disambiguation 5,308 5,901
N of documents 255 242
(secondary documents) (438)
Bornmann
Cited references 6,909 4,195
after disambiguation 3,917 4,096

An additional 2,541 documents are indicated as “secondary
documents;” these documents are cited in journals covered
by Scopus, but not processed by Scopus as source docu-
ments of the database.

3. Import and export of data into and from
CRExplorer

Data was downloaded from Scopus in the week of June 10,
2017. Table 1 provides summary statistics.

After exporting the retrieval (including the bibliographic re-
ferences) from Scopus in csv-format, the Scopus output can
be read into CRExplorer. By default, CRExplorer converts
only those records which include cited references, but this
can be changed in the Settings of the program (at File > Set-
tings > Import/Export > Advanced Export Options > Include
Publications without CRs in export). When CRExplorer wri-
tes the records into the WoS format, it modifies the header
as follows: “FN Thomson Reuters Web of Science modified
by CRExplorer”. The resulting file can be read into HistCite™
after changing this header into “FN ISI Export Format”.

CRExplorer was developed for disambiguation of the cited
references (Thor; Marx; Leydesdorff, Bornmann, 20163,
2016b). The program detects variants of the same cited re-
ference, clusters them, and merges their occurrences. The
clustering and merging of the data is especially important
for Scopus data, because these are more heterogeneous
than WoS data. The cited references contain more informa-
tion in Scopus than WoS: all authors are listed, and the titles
of the referenced publications are provided. However, these
specifics increase the number of variants among the cited
references. Furthermore, Scopus data sometimes contain
fragmented cited references data which cannot be comple-
tely parsed into the bibliographic categories (for example
when authors or volume numbers are missing in cited re-
ferences).

2,541 Garfield’s documents, indicated
as “secondary documents” are cited in
journals covered by Scopus, but not pro-
cessed by Scopus as source documents
of the database

The disambiguation of cited references is important for
error control in citation analysis. Citation scores can thus
be made more reliable. However, the usage of CRExplorer
in this project is different: citation scores are attributed to
units of analysis (e.g., authors, departments, or journals).
This leads to attribute statistics and rankings. SPSS, for
example, can be used for this type of analysis. Our usage in
this study leads to network statistics using relations as units
of analysis. From a graph-analytical perspective, disambi-
guation is less important because the relations among texts
in a graph are unique. Using the disambiguation in CRExplo-
rer, one risks generating cycles in the citation flows, as we
shall see below.
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Figure 1. Historiogram of the 30 documents with highest Local Citation
Scores in the ceuvre of Eugene Garfield, using Scopus data.

4. Use of data from CRExplorer in HistCite™

By default, HistCite™ generates a historiogram of the 30
papers with the highest citation scores within the set (the
so-called “Local Citation Scores” or LCS). Within the drawing
screen, one can also select “full” under Size for exporting
the resulting graph as .png-file. A .png-file can be edited, for
example, using InkScape, a freeware program that allows for
embellishing the output. InkScape is available at
https://inkscape.org/en

In Figure 1, for example, the central nodes were labeled (by
us) on the basis of the legends to the HistCite™ output. Figu-
re 1 shows the historiogram of Garfield’s work on the basis
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Figure 2. Historiogram of the 30 documents with highest Local Citation
Scores in the ceuvre of Eugene Garfield, using WoS data.

of Scopus data. Although the number of cited references is
reduced by disambiguation from 1,317 to 952, the resulting
historiogram is precisely the same as the one based on all ci-
ted references without disambiguation. Figure 2 shows the
corresponding historiogram on the basis of the much larger
set of WoS data.

The two historiograms are considerably different. Both origi-
nate from Garfield’s (1955) initial publication in Science pro-
posing the Science Citation Index. Garfield’s (1972) article in
Science introducing the JIF is indicated in both historiograms
as well. Unlike the WoS set, however, the networked con-
nections between the time lines are sparse in the represen-
tation of the Scopus data. The secondary documents (e.g.,
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Figure 3. Unlimited export of HistCite™ results into Pajek format

editorials in Current Contents) not processed in Scopus, but
included in WoS enrich the representation.

5. Export from HistCite™ to Pajek: main-path
analysis

HistCite™ graphs can be exported in the Pajek format. By
default the historiogram shown on the screen, is exported.
However, one can untick the limit in the left-top corner of

235 Garlgiol E, 2006
217 Garfiafd E. 2002
B3 Srnall M, 1585

the pane and ask for the full set (Figure 3). Even in the case
of moderately large sets such as the ones under study above
(in section 3), HistCite™ fails to generate a graph,” but one
nevertheless can export the full set in the network format.

Within Pajek (or a similar program) one can pursue network
analysis and visualization. Using the largest component of
networked papers (n = 61) within the Scopus set (n = 249),
one can, for example, reconstruct the so-called “main path.”
Main-path analysis calculates the extent to which a parti-
cular citation is needed for linking articles as a transversal
weight divided by the total number of paths between a ci-
ting and cited document in the citation network (De-Nooy
et al., pp. 281 ff.). Since the analysis of the main path was
originally proposed by Hummon & Doreian (1989); Carley,
Hummon, & Harty (1993), a large number of variants of
main-path analysis have been elaborated (Batagelj et al.,
2014; Liu; Lu, 2012). For example, one can also count trans-
versal weights of nodes (instead of links).

Figure 4, for example shows the standard (global) main pa-
ths for this set after weighing the citations using the SPC
(search path counts) algorithm.® We used VOSviewer for
the visualization of the Pajek output.® The differences with
other methods of main-path analysis are often marginal,
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6 Garfield, E. (1955). “Citation indexes for science”. Science, v. 122, n. 3159, pp. 108-111.

33

160
n. 2, pp. 117-135.
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Garfield, E., (1970). “Citation indexing for studying science”. Nature, v. 227, n. 5259, pp. 669-671.

Garfield, E., Welljams-Dorof A. (1992). “Of Nobel class: A citation perspective on high impact research authors”. Theoretical medicine, v. 13,

Garfield, E. (1998). “From citation indexes to informetrics: Is the tail now wagging the dog?”. Libri, v. 48, n. 2, pp. 67-80.
Garfield, E. (2006). “Commentary: Fifty years of citation indexing”. International journal of epidemiology, v. 35, n. 5, pp. 1127-1128.
Garfield, E. (2016). “The evolution of the Web of Science from the Science Citation Index”. BiD, n. 37.

Figure 4. The main path in the largest component (N = 61) of Garfield’s ceuvre based on Scopus data; two components distinguished (Q = 0.279); VOSviewer

used for the layout and visualization.°
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Figure 5. 25 documents on the main path among 233 documents (co-)authored by Bornmann and forming the largest component among 255 documents

retrieved from Scopus (Q = 0.69).

and discussing them would lead us beyond the scope of this
communication.

In accordance with the strongly decentralized patterns in
this set, the main path is indicated by only six papers (among
the 249 in total). Two components are distinguished when
using a community-finding algorithm (Q = 0.28;! Blondel et
al., 2008): the early part is oriented to the shaping and legi-
timation of citation analysis, and the later part (since 1998)
is reflexive on the use of citation analysis in research and
research evaluations. In summary, Garfield’s texts are cen-
tered by him as a personality and entrepreneur more than
intellectually, although there are a number of recurring the-
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mes. The largest component in the citation network con-
tains only 61 of the 249 (24.5%) documents (without disam-
biguation of the cited references, the largest component
contains 60 documents.)

As a further exploration, Figures 5 and 6 show similarly con-
structed main paths among the publications of two of the
authors of this paper: Bornmann and Leydesdorff, respec-
tively. Both main paths show a flow of related and overlap-
ping research lines evolving over time. The largest compo-
nents contain 92.4% and 95.07% of the sets, respectively,
as against 24.5% for Garfield. The linear sequencing within
both sets makes it possible to distinguish components indi-
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Figure 6. 34 documents on the main path among 326 documents (co-)authored by Leydesdorff and forming the largest component among 349 documents

retrieved from Scopus (Q = 0.71).
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cating periods with a modularity of 0.69 and 0.71, respec-
tively, as against 0.28 for the star-shaped pattern in the case
of Garfield’s ceuvre.

In Figure 6, documents #84 and #140 are marked with a
hash, indicating that these references represent cycles
which were shrunk (in Pajek; Batagelj et al., 2014). These
cycles are generated by the disembiguation in CRExplorer.*
Without disambiguation, however, the citation network is
acyclic, the largest component in the set is 326, and the main
path contains 33 (instead of 34) documents. In other words,
the two functions of CRExplorer (disambiguation and trans-
lation between Scopus and WoS) serve different purposes
and should not be confused. The overall purpose of CREx-
plorer is data analysis which is supported by several import/
export formats as well as data cleaning and transformation
routines (e.g., disambiguation, filtering / deleting, etc.).

CRExplorer was developed for disambi-
guation of the cited references, detec-
ting variants of the same cited referen-
ce, clustering them, and merging their
occurrences

6. Limitations

One major limitation of using HistCite™ for generating ne-
twork data is that the exported graphs are non-valued; each
link is counted as one. In citation analysis, one may wish to
work with valued networks. The same data in WoS format —
either taken directly from WoS or processed via CRExplorer
retrieved from Scopus— can alternatively be used as input
to CitNetw.exe for generating a valued graph. Available at:
http://www.leydesdorff.net/software/citnetw

In the current version of CRExplorer, the translation of ad-
dress information from Scopus into the WoS format is not
yet fully reliable. We expect to improve this translation fur-
ther in a next version of CRExplorer.

7. Conclusion

We have demonstrated how the new option in CRExplorer
enables users to cross the divide between Scopus and WoS.
The possibility to use both WoS and Scopus data is relevant
for users who have access to only one of the databases, but
may also be important for studying the reliability of results,
the sensitivity to data choices (Leydesdorff; De-Moya-Ane-
gon; De-Nooy, 2016), and the exchange and reproducibility
of results among researchers (e.g., Leydesdorff; Wagner;
Bornmann, 2016; Vilchez-Roman, 2017).

Using the data for three researchers, we have shown that
one of them (Garfield) entertained a star-shaped citation
network. The main path was short: from one cluster inclu-
ding important papers in the early stage of the author’s
carreer to another containing more reflexive and program-
matic publications. Bornmann and Leydesdorff’s main paths
tend to be shaped along a line leading to a much higher mo-
dularity (Q~ 0.7 instead of 0.3). The main path organizes the
majority of the papers along a line connecting longer-term

research projects that can be visualized as components.
However, Garfield’s attention is distributed given his roles
as an entrepreneur, a scholar, a journalist and editor, and a
science-policy maker.

In our opinion, the relative ease with which the network
characteristics can be retrieved makes it interesting to add
this second-order perspective of network analysis in terms
of links to the analysis and ranking of nodes in terms of attri-
butes such as citation scores or the h-index values. The unit
of analysis is then the communication as different from the
communicators (Luhmann, 1996).

By default, HistCite™ generates a histo-
riogram of the 30 papers with the hi-
ghest citation scores within a set (the
so-called “Local Citation Scores” or LCS)

Notes

1. HistCite™ is freely available upon registration at
http://ip-science.thomsonreuters.com/thanks/HistCite

2. Pajek is a network analysis and visualization program, fre-
ely available for non-commercial usage at
http.//mrvar.fdv.uni-lj.si/pajek

3. CRExplorer is freely available at
http://www.crexplorer.net

4. CitNetExplorer is software allowing for similar recons-
tructions on the basis of citation data. The program is freely
available at

http://www.citnetexplorer.nl

5. The eight author identities of Eugene Garfield in Scopus
are combined in the following search string: AU-ID ( “Gar-
field, Eugene” 7005088140 ) OR AU-ID ( “Garfield, Eugene”
56216352000 ) OR AU-ID ( “Garfield, Eugene” 16065644600 )
OR AU-ID ( “Garfield, Eugene” 56216352300 ) OR AU-ID ( “Gar-
field, Eugene” 56907144200 ) OR AU-ID ( “Garfield, Eugene”
57189553610 ) OR AU-ID ( “Garfield, Eugene” 56904699100 )
OR AU-ID ( “Garfield, Eugene” 57025772400 )

6. Secondary documents in Scopus are cited, but not proces-
sed as source documents (“citing”).

7. An alternative to HistCite™ is provided by CitNetExplorer
at
http://www.citnetexplorer.nl

8. SPC is one among the algorithms which can be used for
main path analysis (Batagelj et al., 2014, pp. 76 ff.). Three
algorithms are included in Pajek (Batagelj, 2003): (i) Search
Path Counts (SPC) accounts for the highest traversal weight
of the arcs connecting a source with a sink; (ii) the Search
Path Link Count (SPLC) accounts for the number of all pos-
sible search paths through the network emanating from an
origin; (iii) the Search Path Node Pair (SPNC) accounts for all
connected vertex pairs along the paths (Hummon; Doreian,
1989, pp. 50-51).

9. VOSviewer is a network visualization program available at
http://www.vosviewer.com



VOSviewer foregrounds and backgrounds labels so that clut-
tering of labels is prevented and readability enhanced.

10. VOSviewer prevents cluttering of the labels by back- and
foregrounding them.

11. Q is a measure of modularity provided, among others,
by the Louvain algorithm (Blondel et al., 2008).

12. Node 84, for example, contains a reference to Node 88
as “in print,” and vice versa Node 88 refers to Node 84 as
“forthcoming.” CRExplorer makes these references com-
plete by merging them correctly (!) into the corresponding
clusters as (Leydesdorff, 2004a) and (Leydesdorff, 2004b),
respectively. However, this mutual citation generates a cy-
cle whereas main-path analysis is only possible on acyclic
networks. Similarly, Node 140 (Leydesdorff; Schank, 2008)
and Node 145 (Leydesdorff; Schank; Scharnhorst; De-Nooy,
2008) generate a cycle after completion of the references by
CRExplorer.

Since the analysis of the main path
was originally proposed by Hummon
& Doreian (1989); Carley, Hummon, &
Harty (1993), a large number of variants
of main-path analysis have been elabo-
rated
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Resumen

Se analiza la popularidad de los memes en la politica como contenido alternativo a través de los cuales los usuarios manifies-
tan su sentir, generalmente con humor y satira, y se examina el uso de los memes publicados en Twitter durante la jornada
electoral del 26J (26 de junio de 2016). La metodologia empleada es una combinacién de analisis de caso, de contenido
y del discurso sobre 91 memes a los que se les ha aplicado una ficha con 30 apartados creada para esta investigacion. Se
observa, por una parte, que al margen de la reputacién de la que gozan los lideres politicos, todos ellos se convierten por
igual en objeto de las chanzas de los usuarios. Y, por otra parte, que los momentos de mas actividad creativa coinciden con
los hechos mds destacados del 26.J.
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Abstract

The popularity of memes in politics is analyzed; memes are a way in which users express their feelings, usually with humor
and satire. The aim of this study is to examine the use of memes that were posted on Twitter on Spain’s election day, 26J
2016. The methodology used in this study is a combination of case, content, and discourse analysis of 91 memes using a
30-item form created for this study. It is interesting to note that regardless of the political leader’s reputation, memes were
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1. Introduccién?

El interés actual por los memes y el desarrollo conceptual y
tedrico contemporaneo del término se remonta a las ideas
desarrolladas por Dawkins (1976). En su libro The selfish
gene, Dawkins propuso un modelo evolutivo sustancial de
desarrollo y cambio cultural basado en la replicacion de
ideas, conocimiento y cualquier unidad de informacion cul-
tural a través de procesos de imitacién o transferencia entre
individuos. La evolucion cultural se puede analizar segun
Dawkins de una manera analoga a la evolucion bioldgica;
en este caso, los memes ocuparian el lugar de los genes. Los
caracteres culturales son transmitidos-replicados mediante
aprendizaje social. Y es que,

“los seres humanos somos primates sociales dotados de
una excepcional actitud para la cultura gracias a nuestra
capacidad para imitar la conducta que observamos en
nuestros semejantes y, sobre todo, para aprender lo que
nos ensefian” (Castro-Nogueira; Toro-lbafiez, 1999, p. 22).

En términos parecidos se expresa Aunger (2004) para quien
los memes viven en el cerebro de los seres humanos.

La propuesta de Dawkins fue recogida por otros autores
(Lumsden; Wilson, 1981; Durham, 1991; Bull; Holland;
Blackmore, 2000; Leal-Toledo, 2013). Asi, Cavalli-Sforza y
Feldman (1981) precisan un modelo de evolucidon cultural
que prescinde de la posible influencia de los genes y distin-
guen tres formas de transmision cultural:

- vertical: de padres a hijos;

- oblicua: de individuos de la generacidn parental a indivi-
duos no emparentados de la generacion filial;

- horizontal: entre individuos de la misma generacion.

Sin embargo, la capacidad del cerebro humano tanto para
generar nuevos memes o modificar los ya existentes, como
para manifestar preferencia entre los mismos dio lugar a
nuevas modalidades de transmision cultural (Boyd; Richer-
son, 1985) que, a la postre, “mas han influido en la evo-
lucién cultural humana” (Castro-Nogueira; Toro-lbafiez,
1999, p. 23).

Rushkoff también apela a la analogia meme-gen, introdu-
ciendo la variable utilidad, para explicar el proceso de selec-
cion cultural. Segun el autor:

“los memes se replican si son utiles y de gran alcance o
se extinguen si no lo son” (Rushkoff, 2010, pp. 100-101).

Esta misma idea ya habia sido defendida con anterioridad
por otros autores (Sperber, 1996), para comprender por
qué unos tienen mas éxito —son mas contagiosos- que otros.

No todos los memes se reproducen igual, entre otras cues-
tiones porque la capacidad de la memoria y retencién de las

personas es limitada. Existe la natural seleccion de memes,
siendo esta habilidad “la fuerza selectiva de la memosfera”
(Santibanez, 2001).

2. Memes e internet

Uno de los primeros investigadores que se propuso estudiar
el fendmeno de los memes en internet fue Patrick Davison
en su ensayo The language of internet memes. Para él cons-
tituyen una pieza de cultura, tipicamente una broma, que
gana influencia a través de la transmisién por la Red (Davi-
son, 2012).

Con posterioridad, Garcia-Huerta los define como:

“un medio que transmite un suceso, material o idea que
es seleccionada, modificada y transmitida de persona a
persona en internet” (Garcia-Huerta, 2014).

Ningun otro medio como internet tiene la capacidad de ser
un transmisor global de memes (Shifman; Thelwall, 2009).

En el entorno Red, se aplica el concepto de memes a:

“unidades culturales que son replicadas dentro de inter-
net, ya sea por medios de las redes sociales o de cual-
quier otro entorno virtual” (Pérez-Salazar; Aguilar-Ed-
wards; Guillermo-Archilla, 2014, p. 80).

Los memes de internet son produccio-
nes a través de las cuales la gente des-
pliega su ingenio y creatividad

Los memes de internet (también conocidos como imemes)
son producciones a través de las cuales la gente despliega
su ingenio y creatividad, que encierran significados con-
textuales, se dirigen a otras personas y pueden ser inter-
pretados por ellas. Constituyen un elemento caracteristico
ampliamente reconocido (y usado) en comunidades que
se construyen en torno a sitios online como 4chan, 9GAG
y YouTube, entre otros (Chen, 2012; Pérez-Salazar; Agui-
lar-Edwards; Guillermo-Archilla, 2014; Vickery, 2014).
Muchos de estos memes adoptan la forma de chistes y son
replicados, copiados, modificados, remasterizados, resigni-
ficados y apropiados (Huntington, 2013).

Los memes han conocido una evolucién desde su inicial ca-
racter trasgresor (marcandose como objetivo difundir noti-
cias de forma oficiosa, parodiar la realidad y/o posicionar al
individuo en situaciones diversas), hasta la actual considera-
cién como imagenes candnicas. De esta forma,

“la realidad ha dejado de ser interesante por tiempo
sostenido y lo que deseamos inmediatamente después



de ella es ver las nuevas imagenes que sobre ella circu-
lan en |la Red” (Cortazar-Rodriguez, 2014, p. 195).

Resulta imposible determinar la cantidad de los que circulan
por la Red, con multitud de sitios que los generan (Meme
Generator, Make a Meme o MemeBuilder, entre otros).
https://memegenerator.net

https://makeameme.org
https://www.memecenter.com/memebuilder

Parte de su atractivo es que sirven para realizar comenta-
rios sociales de temas muy variados. Tratan de comentar la
realidad inmediata y hacerla inteligible, siguiendo una es-
tructura sencilla.

Los memes que circulan por internet son una forma de co-
municacidn que se basa en una imagen complementada por
un texto breve que ayuda a interpretarla o darle sentido.
La imagen puede ser un dibujo, una foto, un gif animado e
incluso un video (Gémez-Garcia, 2013).

El objetivo del meme es mostrar de ma-
nera critica, generalmente con humor y
satira, algln hecho que es tema de inte-
rés recogido en los medios

Pero mas que detallar el qué, loimportante es el para qué. El
objetivo mas habitual es mostrar de manera critica, general-
mente con humor y satira, algin hecho que coyunturalmen-
te esta siendo tema de interés recogido en los medios. No
se limitan a un aspecto ludico, sino que, con independencia
de su espontaneidad, pueden considerarse como acciones
colectivas y emergentes, una cuestion que remite a una
realidad mucho mas compleja del fendémeno (Freire, 2016).
Algunas imagenes pretenden convertirse en “iconos” de un
momento y su enunciado supera el tono irénico-humoristi-
co. No en vano uno de los memes de mayor trascendencia
fue laimagen que el equipo de campaia de Obama difundié
en Twitter cuando se confirmé su victoria en noviembre de
2012: una imagen del candidato abrazado a su mujer con un
breve texto Four more years.

Un meme tiende a desaparecer cuando el hecho que ha
propiciado su creacién pierde popularidad, mientras surgen
nuevos memes sobre otros temas de actualidad. La clave de

Barack Obama
Four more years.

https://twitter.com/barackobama/status/266031293945503744

su popularidad reside en que la enorme mayoria son sim-
ples, de poco nivel estético, con discursos poco elaborados,
pero

“profundamente anclados en los recursos de la cultura
popular donde se mezcla el ingenio, la burla y la ironia,
por lo que resultan ser satiricos al exagerar hechos de la
realidad que desatan la risa cdmplice del publico” (Cor-
tazar-Rodriguez, 2014, p. 205).

La belleza y el realismo no son prioridad a la hora de crear
un meme, el enfoque estd en el mensaje (Knobel; Lanks-
hear, 2005; Borzsei, 2013). Comunican significados e ideas
de forma facil y rapida (Tay, 2012).

La belleza y el realismo no son prioridad
a la hora de crear un meme, el enfoque
estd en el mensaje

Muchos son los autores que han detallado las claves y fac-
tores de su transmisidn y difusion (Heylighen, 1996). De lo
qgue no cabe duda es de que el actual desarrollo de las redes
contribuye a la propagacion de los memes,

“irradiandose de forma viral gracias a los ‘espacios de afi-
nidad’ que han propiciado las herramientas sociales en la
Web” (Garcia-Garcia; Gértrudix-Barrio, 2011, p. 130).

Y es que la capacidad de tener feedback es lo que realmente
da vida al fenémeno.

3. Caracteristicas de los memes

Dawkins (1976) identifico tres caracteristicas clave en los
memes exitosos: fidelidad, fecundidad y longevidad.

a) La fidelidad se refiere a las cualidades del meme que le
permiten ser facilmente copiado y recordado. Los memes
son a menudo acertados porque son memorables, mas que
porque son importantes o Utiles (Blackmore, 2001). Las
ideas o conceptos que son facilmente imitados o reprodu-
cidos tienen mas posibilidades de éxito que aquellos otros
que presentan dificultad para ser copiados o entendidos
por un gran numero de personas. Ahora bien, no basta con
que algo sea copiado para garantizar que alcance un resul-
tado eficaz, también debe ser concebido e interpretado de
manera similar por diferentes actores (Barkow; Cosmides;
Tooby, 1992; Distin, 2006). Y es que el mensaje puede ser
comprendido parcialmente, o decodificado de manera des-
contextualizada, provocando una interpretacion errénea, lo
gue puede originar

“la diseminacion de una idea con mutaciones, propi-
ciando una nueva linea de pensamiento” (Gémez-Gar-
cia, 2015, p. 149).

b) La fecundidad se refiere a la tasa que indica la copia y
divulgacién de un meme. Cuanto mas rapidamente se difun-
de, mas probable es que capte la atencién del publico al que
se dirige, y ser replicado y distribuido (Brodie, 1996).

La susceptibilidad es un factor en la fecundidad de los me-
mes (Knobel; Lankshear, 2007). Se refiere al ‘momento’ o
‘ubicacion’ de un meme con respecto a la aptitud de la gen-
te ante el meme y su propension a ser infectada por él. Las



condiciones ideales de susceptibilidad contribuyen a que se
maximicen las posibilidades de que éste capte la atencion
de las personas y se transmita rapidamente. El meme busca
lograr niveles de popularidad altos e inmediatos, a través de
los mismos espacios por los que circula y por otros nuevos.
La simpleza para su replicacion se ha vuelto una caracteristi-
ca fundamental para su difusidon (Gonzalez-Espinosa; Herre-
ra-Vargas; Vargas-Franco, 2015). Sin embargo, hay autores
qgue reconocen que los memes dejan de tener valor o impac-
to cuando se vuelven demasiado conocidos (Vélez-Herrera,
2012) o cuando dejan de sorprender. Una imagen estatica
gue no cambia pronto aburre (Virilio, 1988).

Johnson (2007), junto a las caracteristicas de cantidad y
velocidad de replicacidn, identifica también la de ambigtie-
dad. Entiende este autor que las disputas por su significado
contribuyen a que el meme se replique rapidamente y se
disperse mejor.

c) La longevidad es la tercera caracteristica clave de un
meme exitoso. Cuanto mas tiempo perdura, mas se puede
copiar y asegurar su transmision en curso.

Resulta imposible determinar la canti-
dad de memes que circulan por la Red,
con multitud de sitios en internet que
los generan

Francis Heylighen (1996), de una manera mds resumida a
como lo hace Dawkins, propone como caracteristica fun-
damental la reproductividad. Incidiendo nuevamente en la
comparacion con los genes, los memes también se repro-
ducen en copias, lo cual amplia su distribucién. Junto a la
reproductibilidad, el autor incluye la variacion como otro
rasgo caracteristico. Segun Heylighen, asi como los genes
van introduciendo variaciones con el tiempo, algo parecido
ocurre con los memes.

4. Meme y politica

Tal y como recogen Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero:

“la capacidad de los memes de sintetizar una idea, si-
tuacidn o expresion ha llevado a su utilizacién en el con-
texto politico” (Martinez-Rolan; Pifieiro-Otero, 2016, p.
147).

En palabras de Re, los memes buscan

“comprimir un hecho politico mas complejo en un con-
tenido multimedia breve, poderoso y efectivo que ge-
nere una reaccién inmediata, ya sea a favor o en contra,
pero que a nadie le sea indiferente” (Re, 2014, p. 39).

Este fendmeno ha conocido durante los ultimos afios una
importante expansion en internet, y constituye una intere-
sante herramienta para personas o grupos en sus demandas
sociales y politicas en la Red (Harlow, 2013; Jarvis, 2014).
Los memes utilizan la imagen para ser portadores de una
ideologia particular con el fin de critica social o politica.

Irrumpen como un sintoma de hartazgo ciudadano (Rome-
ro-Carcamo, 2015), y es a través de dichas practicas creati-
vas que la ciudadania busca generar un estado de opinién,

favoreciendo, al mismo tiempo, un incremento del activis-
mo politico.

Hay quienes afirman que el meme guarda un gran pareci-
do con la caricatura politica (Mufoz-Villar, 2014), porque
al igual que esta ultima, posibilita también expresar opinidn
(Abreu, 2001; Valverde, 2015).

Son empleados asi mismo en la interaccion-participacion en
la conversacién politica de los usuarios, que de esta manera
muestran su posicionamiento y su opinion sobre los lideres
politicos.

La participacién de los usuarios en la construcciéon de me-
mes se manifiesta de dos maneras que implican niveles di-
ferentes de compromiso con el contenido:

- su creacion propiamente dicha
- su difusion.

Los debates entre los candidatos a las elecciones presiden-
ciales en EUA de 2012 son considerados como unas de las
primeras experiencias de fuerte visibilidad y presencia en
las redes sociales de los memes (Burroughs, 2013), si bien
hay autores que los sitlan ya en la campafia de 2004 y de
manera algo mas significativa en la de 2008 (Jenkins, 2008).
La experiencia norteamericana pronto se extendié a otros
paises (Adegoju; Oyebode, 2015; Jackson; Thorsen, 2015;
Usher, 2016).

En la politica espafiola también se observa una transforma-
cién en la comunicacidn politica, con manifiesta preponde-
rancia de los memes y de la utilizacidn de las redes socia-
les (Casero-Ripollés, 2015; Martinez-Rolan; Pifieiro-Otero,
2016). Hasta ese momento, el uso de esos contenidos se
centraba fundamentalmente en el activismo politico (Har-
low, 2013).

Los memes utilizan la imagen para ser
portadores de una ideologia particular
con el fin de critica social o politica

Las elecciones del 20D de 2015 fueron las primeras en las
que los memes se utilizaron sistematicamente para animar
el debate politico en las redes sociales, sobre todo en Twit-
ter (aunque no fue igual para todas las fuerzas politicas), y
su empleo, incluso unos meses antes, no excluyé a ninguno
de los principales candidatos.

5. Objetivo e hipétesis

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el empleo
de los memes por parte de la comunidad de usuarios de
Twitter durante la jornada electoral del 26J.

Partiendo de lo recogido por Padré-Solanet y Cardenal
(2008) de que las redes sociales allanan las diferencias entre
las grandes formaciones politicas con aquellas mas débiles,
la primera hipdtesis plantea que todos los partidos y lide-
res politicos aparecen representados por igual en los me-
mes. Ahora bien, otra suposicion establece que el uso y el
tono que se emplea en los memes es mas incisivo con los
partidos tradicionales (PP y PSOE) y mas condescendiente
con otro tipo de formaciones, como Unidos Podemos (UP),



cuyos lideres politicos tienen mas presencia en la conversa-
ciéon del 26) en Twitter, segun la empresa Graphext.
http://www.vozpopuli.com/espana/Elecciones_26J-
Elecciones_Generales_2016-Twitter-Mapas-grafico-Graphext-
elecciones_26J-Espana_11_930316961.html|

Asimismo se entiende que los memes son empleados por
las personas para vehicular sus ideas y suscitar la participa-
cion de los miembros de la comunidad de internautas, fa-
voreciendo la conversacion entre ellos y contribuyendo a la
distribucion de esos contenidos.

La gramatica empleada en los memes compartidos por Twit-
ter durante la jornada del 26) combina recursos audiovisua-
les y textuales, con un empleo del lenguaje sencillo y directo
y con unas imagenes poco ambiguas, repartiendo el prota-
gonismo, por igual, entre ambos elementos.

Una ultima hipdtesis recoge que los momentos clave de la
jornada electoral (lideres politicos votando, primeros escru-
tinios o resultados electorales finales, por citar algunos) in-
centivan la creatividad y difusion de nuevos memes.

6. Metodologia

Para realizar una aproximacion al uso de los memes duran-
te las elecciones generales del 26) se empled el estudio de
caso como método de investigacidn y de gran trayectoria en
el ambito de las ciencias sociales para investigaciones explo-
ratorias (Yin, 1989; Berg; Lune, 2004; Marshall; Rossman,
2014). Una limitacién a la que se tuvo que hacer frente es
que resulta muy complejo rastrear el origen de cada meme,
donde surgio, en qué circunstancias y, mas aun, conocer su
autoria.

La muestra objeto de estudio esta formada
por los memes que los quince diarios nacio-
nales mas leidos en internet? segun el ultimo
estudio de Comscore (octubre 2016) seleccio-
naron como los mejores sobre la jornada elec-
toral del 26J. La justificacion tedrica de esta
decisién metodoldgica se encuentra en Shif-
man (2014, en: Siri, 2016), quien demuestra
que lo que importa de los memes no es su re-
produccion como unidades culturales Unicas,
sino como grupo de dichas unidades.

La necesidad de reducir y enfocar el andlisis
previsto recomendaba no sélo una acotacién
multiple del objeto de estudio atendiendo al
periodo temporal y el tipo de contenido, sino
también a la plataforma social. Se decidié aco-
tar la muestra de estudio a Twitter. Estudios
recientes han demostrado que esta plataforma
estd introduciendo importantes novedades en
la comunicacién politica y se ha convertido en
un espacio en el que los ciudadanos debaten
sobre cuestiones de interés publico (Lopez-Gar-
cia, 2016; Alonso-Mufioz; Miquel-Segarra;
Casero-Ripollés, 2016; Marcos-Garcia; Alon-
so-Muioz; Casero-Ripollés, 2017).

La complejidad del objeto de investigacion
exigid igualmente complementar el estudio
de caso con otros métodos. Asi, en el presen-

te trabajo, descriptivo-interpretativo, realizado bajo el enfo-
que cualitativo, se analizaron 91 memes3 a los que se apli-
¢6 una ficha con 30 apartados creada exprofeso para esta
investigacion donde se recogen los rasgos mas destacados
de cada uno (coeficiente de interaccién, personaje principal,
composicién, tema, finalidad, cédigo textual, entre otros)
combinando la metodologia del analisis del discurso (cfr.,
entre otros, Maingueneau, 1980; Bazerman; Paradis, 1991;
Bathia, 1993; Delgado; Gutiérrez, 1999; Gunnarsson, 2000;
Trosborg, 2000; Dérnyei, 2007) con la del analisis de conte-
nido (cfr., entre otros, Pifiuel-Raigada, 2002; Lopez-Nogue-
ro, 2002; Krippendorff, 2004; Hsieh; Shannon, 2005; White;
Marsh, 2006; Caceres, 2008).

7. Resultados

7.1. Evolucién cronoldgica de los contenidos

Durante la jornada electoral del 26J en Espafia Twitter se
consolidé como una herramienta clave no sélo para infor-
marse en tiempo real sobre la evolucién de los resultados,
sino también para dar voz a las opiniones de los ciudadanos.
Durante el 26J se enviaron mas de 3 millones de tweets, una
cifra que supera considerablemente los 1,8 millones man-
dados durante las elecciones del 20 de diciembre de 2015.

Muchos usuarios aprovecharon la celebracién en la sede
del PP en la calle Génova de Madrid, los datos erroneos de
los sondeos y el sorpasso fallido de Unidos Podemos (UP) al
PSOE o el descenso en votos de C’s para centrar el debate de
Twitter, que se convirtid en un goteo constante de memes
con la ironia y el humor como telén de fondo.

-Y en diciembre fui a votar al presidente. Y
en junio volvi y voté. Otra vez.

Otro como Bescansa, gue no tenia con quién
dejar al nifo.

Figura 1. Imdgenes de memes hacia la mitad de la jornada electoral.
Fuentes: @SenoritaPuriy @diostuitero, respectivamente


http://www.vozpopuli.com/espana/Elecciones_26J-Elecciones_Generales_2016-Twitter-Mapas-grafico-Graphext-elecciones_26J-Espana_11_930316961.html
http://www.vozpopuli.com/espana/Elecciones_26J-Elecciones_Generales_2016-Twitter-Mapas-grafico-Graphext-elecciones_26J-Espana_11_930316961.html
http://www.vozpopuli.com/espana/Elecciones_26J-Elecciones_Generales_2016-Twitter-Mapas-grafico-Graphext-elecciones_26J-Espana_11_930316961.html

La conversacion social en la Red se fue intensificando
avanzada la jornada, siendo el momento del dia de mas
actividad de las cuentas entre las ocho de la tarde, cuando
se cerraron los colegios y llegaron los sondeos iniciales, y
la medianoche, cuando ya se conocié quién habia gana-
do. Segun datos de Twitter Espafia, los momentos clave
se produjeron a las 20:50 y 21:58, con las reacciones a las
encuestas a pie de urna y los primeros resultados oficia-
les. También el escrutinio de votos y las intervenciones de
los principales candidatos a la presidencia del Gobierno
produjeron un incremento de las conversaciones entre
usuarios.

Del analisis se desprende que hasta la mitad de la jornada
electoral los memes se referian principalmente a image-
nes cargadas de humor de los lideres politicos acudiendo
a votar o a la ironia que suponia tener que votar nueva-
mente, apenas seis meses después de haberlo hecho (fi-
gura 1).

Cuando se inicio el escrutinio de votos, y con los primeros
datos que apuntaban a que C’s bajaba y el PSOE mantenia
el tipo, los usuarios se acordaron sobre todo de Rivera y
del fallido sorpasso de UP al PSOE (el ultimo barémetro
preelectoral publicado por el Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS) a principios de junio habia pronosticado
que la coalicién UP superaria en porcentaje de votos al
PSOE). También algunos mencionaban la baja participa-
cion del electorado (figura 2).

Todos los lideres politicos, indistinta-
mente de su ideologia o del partido al
que pertenecen, aparecieron represen-
tados en los memes durante el 26)

A medida que avanzaban los resultados, la profesién de
encuestador comenzaba a ser objeto del ingenio de los
usuarios dado que las encuestas a pie de urna no coinci-
dian con los resultados que se empezaban a conocer (fi-
gura 2). Y, finalmente, cuando los lideres politicos salieron
a analizar la jornada electoral y ya se conocia el triunfo del
PP, aquellos que obtuvieron peores resultados se convir-
tieron en el centro de la diana de los memes, junto con
los que celebraban el triunfo de los populares (figura 3).

7.2. Protagonismo de los lideres politicos

Merece una mencién especial la presencia de politicos.
Todos, indistintamente de ideologia o partido, aparecen
representados en los memes, lo cual es un claro reflejo de
la configuracion basica del sistema politico espafiol como
un sistema multipartidista, y explica en parte la polariza-
cién de los internautas.

La escasa popularidad de los politicos parece justificar su
mayor presencia en los tweets analizados. La gente tiende

Mos llegan las primeras imagenes desde la sede de

La presidenta de la Asociacion de
Encuestadores Espafoles. #LEelecciones

SORPASSO!!
SORPASSO!
SORPASSO
SORPASS
SORPAS
SORPA
SORP

SOR

S0

s

S0

SOR

SORP
SORPR
SORPRE
SORPRES
SORPRESA
SORFPRESA!
SORPRESA!!

Figura 2. Imagenes de memes acordandose de C’s, de las encuestas y de la
no consecucion del sorpasso.
Fuentes: @orgulloysatisfa, @MiguelCaine y @tortondo, respectivamente



Habra que ir brindando por la victoria del PP,
#lBelecciones

No me quiero imaginar esta noche en
Genova la que se puede liar... #L6elecciones
#EleccionesGenerales2016 & & &

Nc: de.-jo de imaginar Ia pnmera reunién entre
arcastejon ¥ @Pablo_lglesias_ tras
Ias Eleccmnes...

Figura 3. Imagenes de memes sobre la victoria del PPy los malos resultados
de los partidos de izquierda. Fuentes: @Edvardo_Munch, @uriondo y @
AndreaSanchezFM, respectivamente

a hacer objeto de su malestar, enfado o critica a aquellas
personas o situaciones mas impopulares. En el sondeo he-
cho publico por el CIS un mes antes de las elecciones del
26J el mejor valorado entre los politicos nacionales era el
coordinador de /U Alberto Garzén, al que seguian Albert Ri-
vera, Pedro Sdnchez, Pablo Iglesias y Mariano Rajoy. Y en los
memes, el presidente del Gobierno encabeza el ranking de
politicos que se convirtieron en objeto del humor y la ironia

de estas imagenes, seguido de Pablo Iglesias. El resto de los
lideres politicos se repartieron por igual el nimero de pre-
sencias en los memes.

Sin embargo no siempre ocurre asi, y en ocasiones los me-
mes también fueron empleados como muestra de alegria
por los logros cosechados (triunfo del PP) o para hacer es-
carnio con la derrota del enemigo politico (batacazo de la
coalicion UP o no victoria de los partidos de izquierda, entre
otras cuestiones).

En los memes que incluian a lideres politicos, se llevé a cabo
un analisis mas pormenorizado, deteniéndonos en el codi-
go gestual de sus caras, porque se entendia podian contri-
buir a un estudio de su estado de animo. Se pudo observar,
atendiendo a la clasificacion de Mark Knapp (1982), que el
fuck yea, o imagen de la cara que simboliza un sentimien-
to de satisfaccion y logro, es la mas empleada. Le sigue la
de poker face, que refleja la inexpresividad al ocultar lo que
realmente se estd expresando. También hay algin ejemplo
de forever alone, utilizado para representar el sentimiento
de soledad.

Estas manifestaciones gestuales de las caras de los politi-
cos estdn relacionadas con los resultados obtenidos en las
elecciones. También en esto se observa una variacién a me-
dida que transcurre la jornada del 26J. A primera hora de la
jornada electoral, las caras de satisfaccion y alegria estaban
presentes en todos los lideres politicos. A medida que se
iban conociendo informaciones de los resultados electora-
les y que el escrutinio de votos no se correspondia con las
expectativas que se tenian, estos gestos se tornaban hacia
la perplejidad o el anonadamiento. Finalmente surgieron las
caras de satisfaccidn o tristeza, segun los resultados electo-
rales (figura 4).

En los memes la prioridad no es una
imagen que destaque por su belleza o
calidad, sino confeccionar un mensaje
de una manera poco compleja y de rapi-
da asimilacién

7.3. Coeficiente de interaccion

Como ya se ha indicado, entre los objetivos de los memes
se encuentran:

- que sean facilmente reconocidos por los usuarios;

- que éstos los adopten como suyos; y

- que contribuyan a su expansién, difundiéndolos entre los
miembros que conforman su comunidad.

Del estudio se desprende que todos los tweets con image-
nes fueron retweeteados y/o sefialados como favoritos por
los usuarios de Twitter, lo que contribuye a fortalecer su ca-
lidad de memes. Esto se considera también como un indicio
de reconocimiento de lo gracioso y al reenviarlo se tiene en
cuenta quién o quiénes lo consideran igualmente cémico.
Del analisis realizado, se observa que un 25% de los memes
fueron compartidos por mas de mil personas, y un porcen-
taje muy similar fue marcado como favorito. Parece légico
pensar que tiene que existir cierto paralelismo entre el nu-



mero de seguidores y la influencia de los contenidos com-
partidos en la Red; es decir, que quien mas followers tenga
conseguira que sus contenidos sean mas veces compartidos
por éstos o sean de su agrado. Sin embargo, no siempre es
asi. Del coeficiente de interaccién hallado -obtenido de la
interaccion media (media de la suma de retweets y de favo-
ritos) dividida entre el nimero de seguidores (Martinez-Ro-
lan, Xabier; Pifieiro-Otero, 2016)— se extrae el resultado de
qgue determinados perfiles detentan altas tasas de viralidad

Resumen de la noche.
#LEelecciones

Cuando esperas su cabeza y terminas dandole explicaciones por

los resultadas en tu Comunidad #Loelecaones

Figura 4. Ejemplos de imdagenes de memes que representan diferentes
cddigos gestuales de los lideres politicos. Fuentes: @RaiRobledo, @JocheDiaz
y @abrelatas, respectivamente

Tabla 1. Coeficiente de interaccién.

Media de
interacciones Followers | Cocficiente
interaccion
Retweets | Me gustas

@EiProfeta 2.585 1.773 230 18,947
@CelopanYT 1.941 3.631 778 7,161
@ukekigoe 2.609 1.608 1.358 3,105
@SrHador 3.990 3.191 3.556 2,019
@booksftwinter 1.453 767 1.485 1,494
@KillingJokeUHD 2.025 1.510 2.804 1,260
@Erkas5 2911 2.168 4.463 1,138
@TrasgoDelNorte 40 50 112 0,803
@Edvardo_Munch 7.224 4,795 15.925 0,754
@lLittle_Debbs 295 277 966 0,592

o de expansion de los contenidos fuera de la red del propio
emisor, ya que pese a estar conformadas por un niumero
bajo de seguidores, la media de interacciones es muy alta
(tabla 1).

7.4. Tipos de memes

Los memes presentan una estructura sencilla conformada
por una imagen completada por un texto breve que ayuda
a interpretar o dar sentido a un hecho. Del estudio se des-
prende que el tipo mas habitual son las imagenes macro,
presentes en un 60% de los tweets analizados. Les siguen
los gifs (16%), contenidos Unicamente textuales (12%), vi-
deos (6%), dibujos (3%) y graficos (3%).

Bastantes de ellos estan conformados por imagenes este-
reotipadas (localizadas por los usuarios en la Red) y otras
por fotografias casuales obtenidas durante la misma jorna-
da electoral y publicadas en los medios online, de donde
fueron cogidas para conformar los memes. En ocasiones,
alguno de estos contenidos muestra una estética muy poco
trabajada, al tratarse de fotografias capturadas directamen-
te del televisor o, incluso, de la pantalla del ordenador por
el autor del meme.

Las imdgenes, gifs o videos que conforman los memes se
acompaian de mensajes sencillos, frases cortas, en ocasio-
nes con textos reivindicativos que vehiculan un posiciona-
miento hacia una postura ideoldgica u otra. Sélo en algunos
pocos casos se emplean palabras soeces o malsonantes.

8. Conclusiones

Twitter contribuye a la difusidon de los memes, gracias fun-
damentalmente a los espacios de afinidad que favorecen las
redes sociales. En esta investigacion se percibe que las claves
del éxito de los memes hay que basarlas en el empleo del
humor, junto con imagenes provocativas y la versatilidad del
lenguaje iconografico puesto en practica por los usuarios.
Esta combinacion les atribuye un cardcter contagioso que
induce a la gente a reenviarlos, ayudando a su propagacion
y a que consigan unos niveles inmediatos de popularidad.

Se comprueba que en la elaboracién de los memes la prio-
ridad no es crear una imagen que destaque por su belleza
o calidad, sino que los esfuerzos estan dirigidos a confec-
cionar un mensaje de manera poco compleja y de rapida
asimilacion.



Los memes durante el 26) se emplearon para comunicar
ideas y generar un estado de opinién. Irrumpieron en la jor-
nada electoral tanto como un sintoma de hartazgo ciuda-
dano, como de desconfianza y decepcién hacia sus lideres
politicos. Ahora bien, no se confirma la prevision de que los
contenidos sean mas lacerantes con el partido en el poder
y con el principal partido en la oposicién, en tanto que re-
presentantes del sistema que ha generado este hartazgo. Se
observa que los politicos peor valorados por los ciudadanos
(uno perteneciente a una formacién de larga trayectoria
y otro a una de reciente creacidn), son los que sufren un
mayor escarnio por parte de los usuarios, quienes aprove-
chan cualquier circunstancia para ironizar sobre ellos. Estos
memes son un reflejo de la polarizacion de la tweetesfera
espafola sefialada por Barbera y Rivero (2012) como un
elemento caracteristico de la conversacion politica 2.0. Pero
conviene recordar que también las situaciones menos hila-
rantes fueron objeto de estos contenidos.

El potencial de viralizaciéon de determinados contenidos no
siempre guarda relacidn con el tamafio de las comunidades
online de los usuarios que los difunden sino, sobre todo, con
el nimero de seguidores activos (engagement) que las con-
forman.

Los memes se crearon y difundieron conforme sucedian los
acontecimientos que los propiciaron. En el caso de este anali-
sis, cualquier momento de la jornada del 26)J fue propicio para
un goteo constante de memes con la ironia y el humor como
telén de fondo, como formas de protesta frente a las figuras
institucionales o de satisfaccién por el logro conseguido.

Por ultimo, tal y como concluyen Martinez-Rolan y Piiiei-
ro-Otero (2016), el estudio de los memes permite deducir
actitudes y opiniones de la comunidad que los difunde hacia
los diferentes partidos y lideres politicos a los que se refie-
ren.

Nota

1. Este trabajo forma parte del proyecto “Audiencias activas
y viralizacién y transformacion de los mensajes periodisti-
cos” (CSO2015-64955-C4-4-R), financiado por el Plan Nacio-
nal del I+D+i, del Ministerio de Economia y Competitividad, y
por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (Feder).

2. Se trata de: Elmundo.es, Elpais.com, Lavanguardia.com,
ABC.es, Elconfidencial.com, 20minutos.es, Elespafiol.es, Ok-
diario.com, Elperiodico.com, Huffingtonpost.es, Eldiario.es,
Lavozdegalicia.es, Publico.es, Larazon.es y Libertaddigital.
com.

3. En la muestra inicial se contabilizaron 101 memes de los
que se suprimieron diez por estar repetidos.
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Resumen

La actual ficcidn seriada presenta un elevado nimero de producciones dedicadas a la politica en el mundo occidental. La
mayoria tienen como caracteristicas comunes una representacion fictiva de la politica de su propio entorno. A partir del mo-
delo de Hallin y Mancini (2004, 2012), esta investigacion se interroga sobre la vigencia de un “mapa” tematico-geografico de
las series politicas, correlacionado con las representaciones de los personajes femeninos. El analisis tematico de seis series
nos permite observar si la ficcion seriada de tematica politica producida a nivel internacional pretende dar mayor protago-
nismo a los personajes femeninos de acuerdo con la voluntad de superacidn de los estereotipos de género. Los resultados
sefialan la pervivencia de personajes femeninos que se adscriben a una esfera mas intima que publica, aunque se identifican
diferencias notables en relacidn con el origen geografico de las producciones.
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Abstract

There are currently a large number of television series which focus on politics in the Western world. Most of these shows
present a fictionalized account of politics in the local region or country. Using the Hallin and Mancini model (2004, 2012) as
a starting point, this paper discusses the validity of a thematic geographic map for political shows, and correlates the map
with the way female characters are represented. A thematic analysis of six series allows the researchers to observe whether
or not internationally-produced series on political themes try to give greater importance to female characters in an attempt
to overcome gender stereotyping. The results of this observation point to the continued existence of female characters
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appearing more in the private sphere than the public one. There are, however, differences between the television series that
can be connected to the geographic location where they were produced.
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1. Introduccion

En el origen de este articulo subyace una pregunta: équé
nos dice la ficcidn sobre la politica? Mds concretamente, ése
pueden analizar las series de television de tema politico en
clave geopolitica? Entendiendo la geopolitica como la dis-
ciplina que aborda la situacion politica de un territorio y la
asocia con la geografia en que se encuentra, nuestro interés
es observar desde las ciencias de la comunicaciéon cémo la
serialidad televisiva con tramas politicas interacciona, su-
braya o renueva los modelos politicos en los que geografica-
mente se enmarcan las series.

Las series politicas con protagonismo de
mujer politica son minoritarias, aunque
tienen mayor presencia en los sistemas
liberal y anglosajon

Como objeto de estudio centramos nuestro analisis en la
presencia de los personajes femeninos en dichas tramas,
con la voluntad de reunir el debate sobre la representacion
de la mujer en un escenario global supuestamente atento a
las politicas de género y con voluntad de superacién de de-
terminados estereotipos discriminatorios de los imaginarios
sociales, tanto en la esfera mediatica como en la publica.

Dentro de la eclosidn de series politicas en la ficcion televi-
siva reciente, podemos destacar los casos de algunas series
centradas en la figura de la mujer. Las series analizadas tie-
nen el precedente de Sefiora presidenta (2005-2006) y ter-
minan en la contemporanea The good fight (2017).

2. Marco tedrico

2.1. Representacion de la mujer en la ficcidn televisi-
va seriada

Mucho se ha hablado de la influencia de los media como
conformadores de un imaginario publico, colectivo o social
(Ang, 1985; Morley, 1986; Llull, 1990; Silverstone, 1994;
Thompson, 1998).

Sangrador (1996) sefiala el enorme poder de influencia de
los media a través de la transmision de estereotipos o “guio-
nes” interiorizados, sean seriales o series de ficcidn, pelicu-
las, canciones...

Engelstad (2008, p. 309) sefiala, desde una aproximacion
critica al conocimiento cultural, que ver drama en television,
cine o teatro suele implicar el reconocimiento de los hechos

tal y como se muestran, asi como la emisién de cierto tipo
de juicios (estéticos, morales, o de otro tipo) sobre la accidn
gue los personajes llevan a cabo.

En ocasiones anteriores (Tous-Rovirosa; Meso-Ayerdi; Si-
melio-Sola, 2013, p. 71) hemos sefalado que la ficcion es
uno de los géneros comunicativos que ofrece mayores po-
sibilidades de mostrar la transformacién social. La ficcién
favorece la conexién de los espectadores con tramas de
grados diversos de anclaje en la realidad a partir de perso-
najes y situaciones; es decir, desde la implicacion cognitiva y
sobre todo emocional de la audiencia con esas experiencias
individuales o colectivas, que actian también como trans-
misoras de valores. La denominada participacién activa del
publico forma parte de la competicion por el apego de los
consumidores por los productos, como sefialan Lacalle y
Castro-Marifio (2016, p. 247), en términos de la actual eco-
nomia de servicios. De manera notoria, la ficcion televisi-
va seriada puede mostrar en profundidad un retrato de la
esfera privada y publica a pesar de la imperiosa economia
narrativa y la complejidad del entorno politico y social.

Sin embargo, esa profundidad parece sesgada entre otros
factores por el peso de los estereotipos de género. Tanto los
discursos sobre politica de género como la presencia y re-
presentacion de mujeres y hombres en los medios reflejan
muchos rasgos que recalcan las dificultades de la erradica-
cién de la discriminacion de género.

En general los personajes masculinos
son mostrados como cultos, indepen-
dientes y poderosos, y los femeninos
como emocionales, dependientes, jove-
nes, sexys y dominados por hombres

La investigacion sobre género y comunicacion en las series
de ficcion tiene una amplia tradicion anglosajona (Gerb-
ner et al., 1978; Durkin, 1985; Davis, 1990; Geraghty,
1991; Fouts; Burggraf, 1999), y espafiola (Galan-Fajardo,
2007; Gordillo-Alvarez; Guarinos, 2010; Medina-Bravo et
al., 2010; Aran-Ramspott; Medina-Bravo; Rodrigo-Alsina,
2011; Garcia-Mufioz; Fedele; Gomez-Diaz, 2012).

Como observan Fernandez-Villanueva et al. (2009), estu-
dios en una diversidad de paises muestran que los retratos e
imagenes de los hombres tienden a ser mas complejos que
los de las mujeres. Segun dicha investigacidon, enmarcada
en el andlisis de medios en distintos contextos culturales de



EUAy Europa, incluyendo Espania, en general los personajes
masculinos tienden a ser mostrados como cultos (o infor-
mados), independientes y poderosos, y los personajes fe-
meninos como emocionales, dependientes, jovenes, sexys y
dominados por hombres.

Algunos afios mas tarde, esta polarizacidn sigue presen-
te. Tous-Rovirosa, Meso-Ayerdi y Simelio-Sola (2013, p.
71) sefialan en estudios sobre la televisién esa perpetua-
cion de clichés y estereotipos de género, donde perviven
todavia entre otros aspectos la representacion del hom-
bre como dominante y la mujer como complementaria,
menos inteligente y dedicada al cuidado de los demas,
asi como la tendencia a relegar los personajes femeninos
a la esfera privada, dejando el ambito del trabajo como
un bastidon basicamente masculino. Y como analizamos
recientemente (Aran-Ramspott et al., 2014, p. 78), esta
polarizacion estereotipada se reconoce en las series de
ficcion emitidas en Espafia, tanto de produccién america-
na como espafola.

Un repaso a la presencia de la mujer en la ficcion televisiva
estadounidense nos muestra algunas caracteristicas rele-
vantes a recordar: la incorporaciéon de la mujer al mundo
laboral, “televisivamente” hablando, ha sido paulatina y
con una aceptacion natural, desempefiando en la ficcion
papeles tradicionalmente atribuidos a hombres, ya sea por
la dureza y la violencia verbal (The closer, TNT: 2005-2012)
o las tacticas “mafiosas” (Dafios y perjuicios, Damages, FX
Network: 2007-2012) (Tous-Rovirosa, 2011). Asimismo, se
observa una tendencia creciente a una representacion cosi-
ficada de la mujer, convertida en IT-girl cuyo principal anhe-
lo es gustar al sexo contrario, especialmente en series para
publico adolescente (Cougar town, ABC: 2009; Gossip girl,
CBS: 2007-2012; Hellcats, CBS: 2010-11).

Una tendencia es la representacién co-
sificada de la mujer, convertida en /T-gir/
cuyo principal anhelo es gustar al sexo
contrario, especialmente en series para
publico adolescente

En una panordamica compleja como es la ficcion televisiva
contemporanea, que no tiene un modelo Unico, se observa
una radicalizacion de las tendencias, bien sea la mas cerca-
na al feminismo (Girls, HBO: 2012-17; United States of Tara,
Showtime: 2009-11; Transparent, Amazon Studios: 2014-; A
dos metros bajo tierra, HBO: 2001-05) o las ya mencionadas
de cosificacién y culto al cuerpo.

La progresiva aceptacion y normalizacion de las mujeres en
el entorno laboral, ya sean médicas, detectives, forenses,
abogadas o politicas es bastante generalizada en la ficcion
seriada occidental, pero presenta diferencias considerables
segun los paises. Tal y como Lacalle y Gdmez (2016) han

sefialado en relacion con la ficcion espaiola, los cargos de
responsabilidad femeninos se asocian frecuentemente con
una caracterizacion negativa del personaje.

2.2. Series politicas, modelos politicos

A continuacién se describe la tipologia propuesta, en fun-
ciéon de la adscripcion geografica en relacidon con las premi-
sas de Hallin y Mancini (2004; 2012). De acuerdo con dichos
autores, los modelos politicos de los paises occidentales
responden a tres sistemas:

- modelo mediterraneo
- modelo liberal
- modelo democratico-corporativo

Aunque las producciones audiovisuales que estamos ana-
lizando son de ficcién y no documentales, suponen una
representacion de los poderes publicos y del sistema po-
litico del pais productor de la serie y por extension, del
mencionado ambito geografico. Los productos televisivos
a analizar aqui son productos fictivos (Searle, 1975) que
reflejan la realidad politica y social, muchas veces con la
ayuda de asesores® que complementan la tarea de los
guionistas.

A pesar de un mayor protagonismo de los
personajes femeninos, persiste en las se-
ries politicas una construccién de valores
gue adscribe los personajes femeninos a
una esfera mas intima que publica

Parafraseando a Gerbner et al. (1978, p. 18), cada sistema
televisivo refleja el contexto histérico, politico, social, eco-
nomico y cultural en el que se desarrolla.

Segun las premisas de Hallin y Mancini (2004; 2012):

- las series del modelo mediterraneo o polarizado se cen-
tran en la corrupcién politica (democratizacién tardia,
clientelismo, un desarrollo mas débil de la autoridad le-
gal);

- las series del modelo democratico-corporativo (Europa
central) muestran particularidades propias (un estado del
bienestar mas fuerte)

- las series del modelo liberal (nérdicas y anglosajonas) tie-
nen un mayor abanico de temas y una prolongada tradi-
cion satirica (comedia, autocritica).

Los paises mediterraneos, polarizados, o bien proyectan
una imagen positiva de la politica en los dramas y comedias
histéricas o se sirven del drama como reflejo de la corrup-
cién de estados de tradicion democratica reciente, propia
del clientelismo de los paises mediterraneos (Tous-Roviro-
sa, 2017).

La tabla 1 muestra un resumen de las principales series po-
liticas en relacion con los sistemas y paises.



Tabla 1. Principales series politicas en relacién con los sistemas y los paises
de produccién

Serie Aio

Sistema liberal. Series estadounidenses
El Ala Oeste de la Casa Blanca NBC, 1999-2006
24 FOX,2001-2010
HBO, 2002-2008
ABC, 2005-2006

The wire

Seriora presidenta

Parks and recreation NBC, 2009-2015
The good wife CBS, 2009-2016
Homeland Showtime, 2011-
Los Kennedy Reelz Channel, 2011
Political animals USA, 2012

Scandal ABC, 2012-

Veep HBO, 2012-

Alpha house Amazon, 2013-2014
House of cards Netflix, 2013-
Madam secretary CBS, 2014~

The good fight CBS, 2017-

Sistema liberal. Series britanicas

BBC, 1965

BBC, 1980-1984
BBC, 1986-1987
BBC, 2005-2012
Channel 4, 2009
BBC, 2011-2012
54C, 2016-

Sistema democratico-corporativo. Noruega, Alemania

Vote, vote vote for Nigel Barton

Yes, minister

Yes, primer minister

The thick of it

The red riding trilogy (1974, 1980, 1983)
The gour

Byw celwydd

Borgen Danmarks radio, 2010-2013
Occupied (Okkupert) TV2,2016-
Mitten in Deutschland NSU, 2016~

Sistema mediterraneo. Italia, Francia, Espaia

Gomorra Sky ltalia, 2014-
1992* La7,2015
Marseille Netflix, 2016
Baron noir Canal plus, 2016-
Serior alcalde Tele 5, 1998
Moncloa, ;digame? Tele 5,2001
Cuéntame TVE1,2001-

23F El dia mds dificil del Rey TVE1, 2009
Adolfo Sudrez, el presidente Antena 3,2010
14 de abril. La republica TVE1, 2011

Crematorio Canal Plus, 2011
TVET1,2012-2014
Tele5, 2013
TVET1,2015-2016

Antena 3, 2016-

Isabel
Mario Conde, los dias de gloria
Carlos rey emperador

La embajada

* 1992 tiene las secuelas 1993 (Sky, 2017) y 1994

3. Representacion de la mujer en las series
politicas

La politica como subgénero dramatico en las series de te-
levision ha experimentado un auge exponencial en la ul-
tima década (LOopez-Garcia, 2015; Tous-Rovirosa, 2015;
Van-Zoonen; Wring, 2012). El ascenso de la representacién
de la mujer en la politica “real” ha ido acompafiada de nu-
merosos estudios en los Ultimos afios, como los publicados
por Richardson, Parry y Corner (2013); Campus (2013) y
Horn-Sheeler y Vasby-Anderson (2013).

Estas investigaciones comparten la importancia del framing
en referencia a la cobertura de determinadas minorias,
como es el caso de la mujer en la politica. Se considera que
los avances de la presencia de la mujer en la politica no tie-
nen su correlato en su cobertura medidtica. La perspectiva
androcéntrica y patriarcal se mantiene hasta tal punto en la
representacién mediatica que el rol de las mujeres politicas
se convierte en una mediacién continua entre su género y
su deseado rol como lideres en la sociedad.

La progresiva normalizacién de las muje-
res en el entorno laboral (médicas, detec-
tives, forenses, abogadas o politicas), es
bastante generalizada en la ficcidn seria-
da occidental, con diferencias por paises

Los cambios politicos y sociales acontecidos en los ultimos
afios incorporan como hecho relevante el liderazgo femenino
en paises en los que una mujer ha llegado a ocupar el maxi-
mo cargo ejecutivo (Brasil, Alemania, Reino Unido, Dinamar-
ca, Islandia, Argentina). Pero la representacion mediatica de
dichas lideres sigue siendo estereotipada (Van-Zoonen, 2000;
Van-Zoonen; Wring, 2012; Meeks, 2012; Fernandez-Garcia;
Tous-Rovirosa, 2012; Richardson; Parry; Corner, 2013; Cam-
pus, 2013; Horn-Sheeler; Vasby-Anderson, 2013).

Los medios de comunicacién ejercen una influencia en la
representacién de la mujer en politica, que puede tener
consecuencias electorales. La representaciéon de la mujer
politica en la ficcion seriada también contribuye a la confor-
macion del imaginario social, de modo que:

- se trata de una cuestiéon de maximo interés;

- el aumento de la representacién femenina en television
deberia considerarse légica en relacion con la realidad so-
cial, lo que se debe analizar es su enfoque y tratamiento;

- es interesante observar si es una representacidn paralela
a la visibilizada en los medios de comunicacion o si pre-
senta diferencias significativas.

En la tabla 1 se han clasificado las series politicas occiden-
tales seglin su ambito geografico y modelo politico. Con el
fin de hacer una preseleccion de las series a analizar, en la
primera fase de esta investigacion se observa que:



House of cards

Madam secretary

- desde un punto de vista cuantitativo, las series politicas
con protagonismo femenino de mujer politica son minori-
tarias en los tres sistemas, aunque tienen mayor presen-
cia en el liberal y en el anglosajon;

- desde un punto de vista cuantitativo, las series politicas
con presencia femenina en calidad de esposa/familiar,
son mayoritarias en los tres sistemas;

- el tratamiento de la mujer en las series politicas se carac-
teriza por: una progresiva mejoria en el enfoque, cada vez
mas positivo en los sistemas liberales (The good fight, The
good wife, Madam secretary) y democratico-corporativos
(Ved kongens bord, Borgen), pese a que la focalizacién de la
trama persiste en la compaginacion de la vida laboral-fami-
liar y no en la profesional/politica en las series protagoniza-
das por mujeres como actor politico (Sefiora presidenta).

4. Metodologia

Tabla 2. Ficha de andlisis

Serie
Procedencia de la produccion

Sistema mediatico
a. Pluralista polarizado (o del Mediterraneo);
b. Liberal (o del Atlantico Norte);
c. Democrético-corporativo (o del Centro o del Norte de Europa)

Rol tematico-narrativo
a. Mujeres politicas
b. Esposas o familiares de politicos
c. Mujeres empresarias (o profesiones liberales)
d. Esposas o familiares de empresarios

Atribucién al cargo y al género (cuestiones de representacién media-
tica y social atribuidas)
a. Atribucion al cargo, accion centrada en la vida profesional/politica
b. Atribucién al cargo, accién centrada en la vida personal y familiar
c. Atribucion al cargo, accién centrada en la compaginacion entre
vida profesional/politica y vida personal y familiar

Caracterizacion
a. Positiva
b. Negativa
c. Neutra

pertinente investigar si aun persiste en la ficcidn televisiva
a un nivel axioldgico una construccion de valores que ads-
cribe los personajes femeninos a una esfera mas intima que
publica.

Como hipétesis secundaria, si se produce una representa-
cion diferenciada de dichos roles en funcién de la adscrip-
cion geografica de las series, se observara una presencia
cualitativamente mas relevante de los personajes y prota-
gonistas femeninas en las series politicas del Centro y Norte
de Europa y de acuerdo con el sistema mediatico democra-
tico-corporativo (Hallin; Mancini, 2004; 2012).

Los avances de la presencia de la mujer
en la politica no tienen su correlato en
su cobertura mediatica

El andlisis tematico (Braun; Clarke, 2006) permite identifi-
car las siguientes caracteristicas socio-semidticas sobre el
tipo de presencia de los personajes femeninos (tabla 2).
El método consiste en el tratamiento de la informacién en
investigacion cualitativa, que permite identificar, organizar,
analizar en detalle y reportar patrones o temas a partir de

Tabla 3. Episodios analizados

El presente articulo muestra los resultados de

un estudio comparativo entre seis series de 