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I. PRELIMINARES

1. RESUMEN

Aunque cada vez hay mds estudios sobre redes sociales, Instagram es considerada con
frecuencia una plataforma de menor alcance intelectual en la comunidad investigadora
universitaria. Lo cierto, sin embargo, es que es la red social que mds ha crecido en los
dltimos afios, por encima de Facebook, y que la mayoria de los miembros de cierto
segmento de la poblacién la usan para obtener informacién y estar al dia de las noticias,
en detrimento de los medios de comunicacién tradicionales y de los modelos de
comunicacion que proponen. Cierto es que cualquier partido que quiera llegar a un
publico nuevo tiene que hacerse un hueco en la red y dedicar un equipo experto a
llevarla para poder llegar a los votantes de una manera mds actualizada. Este trabajo
tiene como objetivo analizar las publicaciones en Instagram del partido politico con
mds seguidores en esta red social en Espaiia, la formacion de derechas Vox, para trazar
unas caracteristicas definidas del tipo de publicaciones que hace.

Este trabajo parte de un disefio de investigacion del estudio de un caso. Se
pretende examinar cémo fueron las publicaciones en Instagram del partido politico
Vox y sus cuatro lideres mds exitosos en las elecciones de 2019. Para ello se han
analizado, aplicando una tabla disefiada al efecto, estas publicaciones aprovechando el
caso especial de las elecciones de 2019, en que hubo repeticion de comicios en un
mismo afio. Se ha examinado y comparado el uso de Instagram, cuando en las primeras
elecciones Vox no tenia representaciéon parlamentaria ni espacio en los medios de
comunicacion convencionales, mientras que en las segundas si los tuvo. También se ha
analizado la repercusion de los medios en los resultados electorales. Dichos resultados
muestran que el partido ha sido capaz de generar su propia agenda sin tener en cuenta
a los medios de comunicacién convencionales y que ha podido llegar a ocupar cierto
espacio publico s6lo con el uso de las redes sociales, sin tener apenas apoyo de los
medios tradicionales. Las publicaciones demuestran una intencién clara de
personalizacion del partido y una posiciéon de igualdad ante el ciudadano. Los temas
son profesionales, pero la mujer lider da también importancia a la familia. [gualmente

se detecta el uso de recursos expresivos que acercan su discurso al populismo y apelan



a los sentimientos, instrumentalizando Vox la cercania, la figura del héroe que puede
salvar a sus votantes y no del gestor. Este partido ultraconservador se ha servido de sus
redes sociales para darse a conocer como si de medios de comunicacién propios se
tratase para no pasar por su filtro; y ese planteamiento les dio buenos resultados a

efectos de la obtencidn del voto.

PALABRAS CLAVE

Instagram; comunicacién politica; marketing politico; Vox; campaia electoral;

marketing politico en Espaiia; elecciones generales 2019 en Espaia.

2. ABSTRACT

Although studies on social media are skyrocketing, social networking site Instagram is
considered to have less intellectual reach in the research community; however, it is a
social site that has grown in recent years, above Facebook, and the majority of young
people use it as a means of obtaining information and keeping up with the news. In a
context where any party that wants to reach young people has to carve out a niche and
dedicate an expert team to this social networking site in order to reach the youngest and
most modern voters, the objective of this doctoral dissertation is to analyze the
Instagram publications of the political party with the biggest number of followers in
Spain—namely, radical-right party Vox —in order to trace defined characteristics of the
type of publications that are being made.

This thesis is based on a case study research design. It is intended to describe
how were the Instagram posts of Spanish political party Vox and its four most popular
leaders on social media in the 2019 elections. To achieve these results many posts have
been analyzed, applying a coding sheet, and taking advantage of the special nature of
the 2019 elections, which had to be repeated. This difference has taken advantage in
that in the first elections it did not have parliamentary representation or space in the
conventional media and in the second the party did, to also analyze the impact of the

media on the electoral results. The results show that Vox has been able to generate its
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own agenda without considering conventional media, and that they have been able to
obtain political power only with the use of social media, without having much support
from traditional media. The online publications indicate a clear intention to personalize
the party and an equal position with the citizens. The themes are professional, but they
give a lot of importance to the family and give a feeling of being part of the team. The
use of expressive resources is also detected since today's electors do not vote with their
mind, but with their heart. Vox has used closeness, and the figure of the hero who can
save its voters. This ultraconservative party has used social networking sites as its own
mass media to be known, hence bypassing journalistic filters, and obtaining many votes

due to his social media channels.

KEY WORDS

Instagram; political communication; political marketing; Vox; election campaign;

Spanish political marketing; Spanish 2019 national elections.



II. INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

“Las redes sociales son, en la actualidad, uno de los medios de obtencion de
informacion, entretenimiento y socializacién mds importantes del planeta” (Sdnchez, J.
Aranda, D. 2011). Los jovenes de hoy en dia tienen una relacién muy estrecha con los

dispositivos méviles desde su nacimiento.

En primer lugar, “las redes sociales son el principal medio de obtencién de informacién
de muchos sujetos”, como defienden Gascén et al. (2011, pp. 497-51) y, en un nimero
amplio de casos, llegan incluso a ser el inico contacto que mantienen con la actualidad
o con la politica. En segundo lugar, son muchos los padres que les ofrecen a sus hijos,
por falta de tiempo para atenderlos, sus dispositivos mdviles para que se entretengan
mientras ellos contindian con su ajetreada vida. Una anécdota de tipo personal ilustra
este tipo de tendencias: hace no mucho, observaba, mientras esperaba en el autobus a
un padre que le dejaba a su hija, de tan sélo afio y medio de edad, su mévil para que
viera, durante la espera, unos capitulos de dibujos animados en YouTube. El
comportamiento de la nifia era digno de estudio: cuando saltaban los anuncios durante
el capitulo, le daba el teléfono a su padre para que los pasara, y ademds, si el padre
ponia algtin capitulo repetido, la nifia también le daba el teléfono al padre para que le
cambiara el episodio por otro nuevo. La impresion subjetiva que recibi6 la autora de
esta tesis es que resulta increible el nivel de adaptacién y conocimiento de las nuevas

generaciones de usuarios en las redes sociales, de los nativos digitales.

Y, por ultimo, las redes sociales se han convertido en el medio de socializacién por
excelencia. ;Quién no ha escuchado la frase de que las redes nos alejan de los que
tenemos cerca y nos acercan a los que tenemos lejos? Incluso dltimamente, en las
Navidades se hicieron varios anuncios de television parodiando las cenas familiares en
las que cada miembro estd con su mdvil distraido y sin prestarle atencién al resto de la

familia.

Las redes sociales, ademds, han cambiado el modo de relacionarse de la poblacion. El
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contacto es un non stop o, como se dice ahora entre los jovenes, 24/7 (24 horas/ 7 dias
a la semana). Da igual si se estd trabajando, en el médico, en el gimnasio, o cenando
con la familia, el contacto entre los jovenes es constante. Existe un afdn de exteriorizar
lo que se estd haciendo en cada momento. Para Ruiz de Miguel (2016) todas las tareas
diarias se hacen con el mévil en el bolsillo y con un chequeo constante de las redes
sociales. En menos de cinco segundos se pueden revisar, mediante las publicaciones en
las distintas redes sociales, la actividad diaria de nuestros contactos virtuales. Todo el

mundo sabe qué estdn haciendo sus amigos en cada momento del dia.

Pero, por otro lado, las redes tienen su parte negativa. Los profesionales de Instagram
o influencers pueden padecer desequilibrios emocionales peligrosos, ya que la presion
a la que estdn sometidos repercute en muchas ocasiones en su estabilidad emocional.
Uno de los dltimos casos conocidos en Espaiia es el de la bloguera e “instagramer”
Celia Fuentes (27 afios) que fue hallada sin vida el 19 de septiembre de 2017 tras un
periodo depresivo. Segtiin Wolf (2014), a todos nos agrada gustar y necesitamos la
aprobacion social. Lo que hacemos al final a través de las redes sociales es alimentar
el ego. Los likes y seguidores de Instagram generan en el cerebro la dopamina necesaria

para hacernos sentir bien, y puede llegar a ser tan adictiva como otras drogas.

Otra parte negativa de las redes sociales es que sus usuarios ven como reales rostros y
figuras retocadas en programas de edicion fotografica y que nada tienen que ver con la
realidad. De hecho, debido a las redes sociales y a sus filtros, estdn aumentando las
operaciones de cirugia estética entre los jovenes, ya que estdn acostumbrados a ver sus
caras con filtros y ya no las soportan sin ellos, por lo que acuden a las clinicas a

realizarse retoques estéticos faciales y corporales (Cabanillas y Sdanchez, 2022).

Las implicaciones de todo esto también son relativas a los fenémenos publicitarios y
propagandisticos, con lo cual nos aproximamos al objeto de estudio de esta tesis
doctoral. La publicidad en los medios de comunicacién convencionales se ha reducido
sustancialmente y se estd incrementando de manera constante el pago a Influencers, que
tienen la confianza de sus follower, para la recomendacién de determinados productos
por parte de las marcas comerciales; la gente ya no confia en los anuncios publicitarios,
prefiere optar por las sugerencias de su persona de confianza a la hora de elegir

determinados articulos. (Martin et al., 2022).
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Los partidos politicos son conscientes de todo esto y ha sido utilizado para llegar a los

ciudadanos durante este siglo, sobre todo, como dicen Ahmed et al. (2017, p. 45) “por
los partidos emergentes que no tenian ni el apoyo de los medios de comunicacién
convencionales, ni la financiacién para sus campanas”. Ademds, es una forma de
modernizar la politica, y de intentar acercarse a los jovenes. “Los lideres politicos, a
través de las redes sociales, dan una imagen moderna, desenfadada™ y con un aspecto
cuidado, que llega a los jovenes y les hace implicarse dia a dia en temas politicos sin
moverse de casa, como detallan Gibson y McAllister (2015, p.76). Ya no son
indispensables las movilizaciones y las manifestaciones como antes. El pasado 8 de
abril de 2020, en pleno confinamiento por el COVID-19, se produjo la primera
manifestacion virtual con la asistencia de 435.000 personas en el minuto mds alto de
afluencia. Y este es el primer paso que hace falta para que luego exista la dedicacién
mayor a una causa. Por otro lado, los politicos, a través de las redes, estdn en contacto
con los usuarios a todas horas: si en el pasado las campaifias electorales se transmitian
gracias a la radio, la television, los carteles o en mitines, que tenian una limitacién de
contacto horario (ya que no se encontraban junto a la poblacién todo el dia), ahora,
debido a las caracteristicas de las redes sociales, las campaiias tienen un contacto

continuo con la poblacién.

Aunque existen precedentes, Pineda y Herndndez-Santaolalla (2014), describen que
este tipo de campaia, orientada a las redes sociales, en el afio 2008 tuvo un punto de
inflexion con la de Barack Obama a través de redes sociales como Twitter, Facebook,
aplicaciones para iPhone y Android o del videojuego de avatares, de la productora
Electronic Arts, Second Life. Para Garcia y Ordaz, (2017), “de las redes sociales
también se pudo beneficiar, por ejemplo, en Espafa, un partido progresista entonces
emergente como Podemos, en las elecciones del 20 de diciembre 2015”. Fue el primer
partido en utilizar las redes sociales como herramienta politica para las elecciones
espafiolas y en Twitter fue una revolucién. El resultado electoral fue una sorpresa, ya
que obtuvieron 5,2 millones de votos (69 escaifios) en esas elecciones. Podemos era el

partido con mds seguidores en Twitter e Instagram en Espafia en 2015.

No obstante, en las elecciones de abril de 2019 en Espafia hubo sorpasso en cuanto a
los seguidores de Instagram, ya que otro partido emergente, Vox, se hizo fuerte en este

aspecto: en el momento de las elecciones tenia 210.000 seguidores y publicaciones de
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hasta 22.000 “me gusta”, mientras que Podemos tenia 101.000 seguidores y la
publicacién con mds “me gusta” tenia algo menos de 5000. Y esto nos lleva
directamente al objetivo de este trabajo. En la presente tesis doctoral se han analizado
y comparado las publicaciones de Instagram durante las dos elecciones generales que
se han producido en Espafia en 2019 a partir de las cinco cuentas mas representativas
de Vox, el partido espafiol de 4mbito nacional con mds seguidores de Instagram a la

hora de realizar la investigacion.

2. CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION

Las redes sociales son un instrumento muy utilizado por la poblacién espafiola, siendo
la herramienta de interés general que consigue mds audiencia porque abarca un rango
de publico de todas las clases sociales y edades. Asi se manifiesta en los datos del
Observatorio Nacional de las Tecnologia y Sociedad (ONTSI) sobre el “Perfil
sociodemogréfico de los internautas”. Segin el andlisis de datos INE 2023, 45,1
millones de personas se han conectado a Internet este afio lo que supone el 95% de la
poblacién. De las 34.910.798 personas que comprenden la poblacién espaiiola de entre
16 y 74 aiios, el 85% tiene redes sociales. Por lo tanto, 29.674.178 espafioles de entre
16 y 74 afios usan dichas redes. Para tener una idea de este niimero, y del alcance
potencial de las redes sociales, como dijo Sdnchez (2013): “la prérroga de la final del
Mundial de Sudéfrica del 11 de julio de 2010, cuando Andrés Iniesta marcé el gol que
dio a Espaia su primer Mundial de Fitbol, fue la emisién mds vista de la historia de la
television, con 15,6 millones de espectadores”. Con esta audiencia, el partido ganaba
el titulo de emisién mds seguida de la historia de la pequefia pantalla, que hasta el
momento eran los penaltis del partido entre Espaiia e Italia en los cuartos de final de la
Eurocopa de 2008, con 15,3 millones de espectadores (Europa Press, 2010, 12 de julio).
Un partido de fiitbol es el acontecimiento que mds relevancia televisiva ha tenido en
nuestro pais, incluso por encima de otros sucesos de alto interés como unas elecciones
generales, la caida de las torres gemelas o el atentado de Atocha. “Pues bien, el nimero
de espafioles entre 16 y 74 afios que tienen redes sociales, supera en 7 millones al
nimero de espectadores de la emision mds vista de la historia de la television

espafiola”(Sanchez, 2013).
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A nivel mundial, segin el informe Digital 2023 de la Agencia espafiola de
comunicacion We are social Espafia, en colaboraciéon con la plataforma web
canadiense para gestionar redes sociales HootSuite, “el usuario medio pasa casi 6h
diarias en Internet, y otras 3 consumiendo television, mientras que otros medios como
la musica, los podcasts o la radio apenas llegan a la hora”. Segin este informe, mds de
1 millén de personas nuevas se conectan cada dia a esta red. Hay 4.484 millones de
usuarios activos de redes sociales a nivel mundial. Un 45% de la poblacién total se

conecta a sus perfiles sociales y un 42% de los usuarios lo hace a través de su mévil.

Las redes sociales han cambiado la manera de relacionarse, de comprar, de informar,
de seleccionar un restaurante para comer, o de elegir el sitio a donde viajar. Las redes
sociales han sido el vinculo de movimientos que han cambiado el mundo como la
primavera drabe, el Movimiento Cinco Estrellas o el 11M, condicionando las elecciones
de la primera potencia mundial y de otros muchos paises. En definitiva, son el escenario
mds importante para el ejercicio de la influencia. Y lo que es mds importante para esta
investigacion, las redes sociales han cambiado la forma de relacién entre los ciudadanos
y los partidos politicos, lo que nos ofrecen y cémo nos representan. La publicidad de
los partidos politicos en prensa, radio y television ya no nos convence como hace afos.
Ahora la gente se fia mds de una persona con la que empatiza, a la que admira y que le
genera confianza, que con la imagen que da un partido en si. Se confia menos en la
imagen del partido carente de personalidad y sin alma y mds en los candidatos

carismadticos y con chispa.

Dentro de las redes sociales, para la presente tesis doctoral se ha seleccionado Instagram
porque es una red que ejerce una influencia inadvertida por el usuario que suele usarla
para el ocio y el entretenimiento. Twitter es una red social mds especializada y no
alcanza a toda la poblacién debido a que el publico que tiene es el de un usuario mas
experto. En el caso de la politica, Twitter sirve fundamentalmente para discusiones
entre sujetos con unos conocimientos muy amplios y politicamente muy motivados.
Respecto a Facebook, que es la red con mds usuarios, con 24 millones en Espaifia, es
una red mds familiar e intergeneracional, y por tanto resulta algo mds anticuada para la

juventud. Es una red para estar més en contacto con los compafieros de trabajo y familia.
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En el caso de plataformas como Snapchat y TikTok, son redes mds artisticas o
expresivas y muy usadas para hacer selfis con filtros o bailes. Sus 3,7 millones de
usuarios son perfiles muy jévenes. Por otro lado, Linkedln, aunque tenga 11 millones
de usuarios en nuestro pais, es una red social esencialmente laboral, por lo tanto, no

seria tan pertinente su estudio desde el punto de vista de la propaganda politica.

Instagram es la red social de los millennials (personas jovenes nacidas entre 1981 y
1993) y ademds la red que mds usuarios nuevos tiene: en 2022 (4,4%), alcanzando los
15 millones de usuarios segun el informe anual de la consultora We are social frente a
los 6 millones de Twitter. Esta red es, por consiguiente, idénea para la captacion del
voto de jovenes (25-40 afios), que, al fin y al cabo, son los que han hecho en los tltimos
afios que el voto se haya distribuido de una manera alternativa al bipartidismo espafiol
tradicional. En Espafia, Instagram ha crecido de una manera imparable en los dltimos
afios. Por estos motivos, ademds de tratarse de una red poco investigada en términos
relativos (la red sobre la que mds investigaciones se han hecho hasta el momento es
Twitter), hemos elegido las publicaciones en Instagram como base muestral de esta

tesis doctoral.

Una vez escogida la red social para la investigacion, se seleccion el partido politico
espafiol con mds seguidores en Instagram, que en este caso fue Vox; y, dentro de Vox,
ademds de la cuenta principal de Vox Espafia, se seleccionaron las cuentas personales
de los cuatro representantes del partido con mds seguidores en Instagram, que en el
inicio de la investigacion (febrero 2019) eran los lideres nacionales Santiago Abascal,

Javier Ortega-Smith, Rocio Monasterio e Ivdn Espinosa de los Monteros.

El periodo para investigar fue el transcurso de una campaia electoral, dada su
transcendencia en la comunicacién politica. Al principio del desarrollo de esta tesis se
selecciond la campaia electoral de las elecciones del 28 de abril de 2019;
posteriormente y debido a la inestabilidad politica de nuestro pais, se produjeron
excepcionalmente dos elecciones en el mismo afio, ya que no hubo consenso a la hora
de formar gobierno. Este hecho fue muy positivo para la investigacion, porque asf,
ademds, se podria establecer una comparativa entre las dos campafias electorales de

2019, teniendo en cuenta las diferencias que existian entre ambas: nimero de
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seguidores, nimero de dias de campaia ( ya que en la segunda sélo fueron 8 dias en
lugar de 14), ndmero de likes. Hay que tener en cuenta que en la segunda campaiia el
partido tenia visibilidad en los medios de comunicacién convencionales y el resultado
electoral final, también fue mucho mayor tras la segunda campaiia electoral. Debido a
las circunstancias que se dieron, se pas6 de un mero andlisis a un andlisis comparativo
de dos campaiias electorales del mismo partido y en el mismo afio, pero con ciertas
caracteristicas diferenciadoras. Por otro lado, el hecho de seleccionar las campafas de
2019 también puede anclarse en que, en las elecciones previas andaluzas de 2018, Vox
ya habfa emergido como fuerza politica relevante, entrando por primera vez en un

parlamento autonémico espafiol.

3. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La presente tesis se divide en ocho capitulos: Preliminares, Introduccién, Metodologia,
Fundamentos Tedricos y Estado de la Cuestion, Estudio del Caso, Conclusiones,
Bibliografia y Anexos. En los Preliminares se incluyen el resumen de la investigacion
y las palabras clave. En la Introduccién se incluyen la introduccién al tema, la
contextualizacidn y justificacién del mismo, el planteamiento de la investigacion, los
objetivos y la hipétesis principal y secundarias. En la Metodologia se explica el estudio
del caso como metodologia prevalente, su definicién, caracteristicas, ventajas e
inconvenientes, modalidades, dimension y disefio, donde se incluye la cronologia de
esta investigacion. También se hace andlisis de contenido y entrevista en profundidad
para la recogida de datos. En el capitulo relativo a los Fundamentos Tedricos y Estado
de la Cuestiéon se atinan algunas de las investigaciones hasta el momento sobre
comunicacion politica y marketing politico, la comunicacién politica en Espafia,
jerarquia comunicacional de los partidos politicos, el uso de las redes sociales como
comunicacion politica, Instagram como red social y Vox, el partido politico que
investigamos. Todas estas investigaciones se han estudiado en el estado de la cuestion
de esta tesis.

En el Estudio del Caso se pasa al trabajo de campo de la investigacion en el que se
analizan las publicaciones de Instagram de las cuentas seleccionadas en los periodos

mencionados, se obtienen los datos de este andlisis y se comparan entre los dos
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periodos. También se produce el desplazamiento a Madrid a la sede de Vox para realizar
las entrevistas planteadas con los representantes del departamento de comunicacion del
partido. Una vez hecho el trabajo de campo se detallan las ideas mds relevantes del
estudio de caso. A continuacion, en la discusion, se hace un resumen general de toda la
investigacion con los resultados obtenidos en ella. En las Conclusiones se describen y
justifican las deducciones a las que se han llegado tras la investigaciéon. En la
Bibliografia se citan los autores que nos han hecho en parte posible la tesis gracias a
sus investigaciones anteriores sobre la temdtica que nos ocupa, segin la normativa
APA. En los Anexos se incluyen capturas de pantalla de todas las publicaciones
utilizadas para el andlisis de las 5 cuentas de Instagram seleccionadas durante los
periodos de campaiia electoral de abril y noviembre de las elecciones generales
espafiolas de 2019. Ese anexo se entregard digitalmente debido al peso del archivo

mediante un pen drive.

4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Esta tesis tratard de analizar cémo han sido las campanas electorales de Vox en las
elecciones generales espafiolas de 2019 de abril y de noviembre a través de la red social
Instagram. Se pretende también estudiar si un partido que en sus inicios no habia
contado con la ayuda de los medios de comunicacion, puede darse a conocer a través
de las redes sociales y de hacer todas sus entrevistas, comunicaciones y propaganda a
través de sus cuentas de redes, de su canal de YouTube y de mensajes virales de
whatsapp. Y asi, ulteriormente, obtener la confianza de los ciudadanos para conseguir
un ndmero de votos suficientes para formar parte del Congreso de los Diputados.

Para ello, nos centraremos en el estudio del caso de Vox en las elecciones generales de
2019 que, tras haberse presentado en 2015 a las generales y no conseguir ningtn escaifio,
consiguié 12 escafios en el Parlamento Andaluz el 2 de diciembre de 2018, 24 escafios
en las elecciones generales de abril de 2019, y 52 escafios en las generales de
noviembre; eso si, tras ser el partido politico con mads seguidores de Instagram de
nuestro pais.

En este contexto, la presente tesis doctoral se plantea diferentes objetivos tedricos y
empiricos: estudiar desde cudndo se les concede importancia a las redes sociales en las

campaiflas electorales, analizar como se han utilizado electoralmente las redes sociales
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en Espaifa hasta el momento, definir las caracteristicas de Instagram y sus beneficios,
y, sobre todo, estudiar cémo emplea Vox una red social como Instagram en un contexto
electoral (tanto desde el punto de vista del mensaje propagandistico como del emisor
propagandista). Los objetivos de la investigacidon se pueden reformular y concretar

como preguntas de investigacion (PI), centrandonos en este caso en las siguientes:

PIl. ;Qué caracteristicas tienen las publicaciones de Instagram de la campaiia

electoral de las elecciones generales de 2019 de Vox?

PI2,;Qué frecuencias de seguidores, likes y reproducciones de las publicaciones

presentan las camparias electorales de 2019 de Vox en Instagram?

PI3. ;Existen diferencias cualitativas y cuantitativas entre la campariia de Vox de abril

v la de noviembre de 2019?

PI4. ;Cudl es la estructura del sistema de organizacion interno de Vox para la

comunicacion en redes sociales?

PIS. ;Qué estrategias se han seguido desde el departamento de comunicacion de Vox
¢
para conseguir un nimero elevado de seguidores activos en las redes sociales y una

considerable financiacion en las elecciones generales espariolas de 2019?

5. HIPOTESIS

En un principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utiliz6 para divulgar su
discurso, sus ideas, sus politicas y para autofinanciarse, principalmente, las redes
sociales, ya que no tenia otro medio de difusién. Una vez conseguida representacion
politica y un lugar en los medios de comunicacién convencionales, afianzé mds su
fuerza politica traducida a niimero de escafios. A pesar de esto, la presente tesis doctoral
contempla hipotéticamente que los medios tradicionales siguen siendo secundarios en
la estrategia del partido, de forma que la manera mds habitual para Vox de difundir sus

comunicaciones no seria a través de los medios convencionales, como se habia hecho
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tradicionalmente. En este sentido, formulamos la siguiente hipétesis (H), que seria
respondida a partir de los datos recabados sobre el discurso de Vox y las entrevistas

con sus responsables:

H1. Vox promueve primordialmente sus informaciones a través de sus redes sociales,
incluyendo Instagram, usdndolas como medios de comunicacion propios, por lo que
nutrir a los medios de comunicacion tradicionales de noticias politicas pasa a un lugar
secundario en su estrategia.

H2. Parte de los votos de Vox provienen de ciudadanos a los que les ha llegado su

informacion a través de las redes sociales, entre las que se encuentra Instagram.
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III. METODOLOGIA

Esta investigacion comenzé en octubre de 2018, por lo tanto, el andlisis de la campaia
se ha hecho a tiempo real y los resultados y conclusiones se han hecho una vez

finalizada la campaiia electoral y una vez conocidos los resultados de las elecciones.

La metodologia empleada en esta tesis doctoral serd el estudio de caso, una de las
distintas maneras de hacer investigaciones en ciencias sociales. Este tipo de
metodologia es la adecuada cuando se realizan las preguntas “cémo” y “por qué”,
cuando el investigador tiene poco control sobre los eventos, y cuando el foco estd en
un fenémeno contemporédneo dentro de un contexto de la vida real; caracteristicas que
coinciden plenamente con lo que buscamos con nuestra investigacion. Durante la
indagacion se tendrd especial cuidado en disefiar 1a metodologia correcta para este caso
en concreto y para el posterior andlisis de los resultados que conduzcan a unas
conclusiones bien fundamentadas.

Por otro lado, se ha utilizado la entrevista para completar la investigacién. En un
principio se eligieron a todos los protagonistas de las cuentas seleccionadas para el
estudio de caso: Santiago Abascal, Javier Ortega-Smith, Rocio Monasterio e Ivan
Espinosa de los Monteros aparte de los entrevistados Manuel Mariscal e Isidoro Sevilla

pero finalmente solo fueron posibles a los dos dltimos.

1. METOLOGIA UTILIZADA. EL ESTUDIO DE CASO.

“El estudio de un caso permite una investigacién que conserva lo holistico y el sentido
caracteristico de los eventos de la vida real” (Yin, 1993, p.17). Asi, se ha visto que esta

metodologia seria bastante adecuada para la investigacion.

1.- Forma de pregunta: ;Cémo y por qué Vox utiliza las redes sociales para hacer llegar
su mensaje a los posibles votantes en las elecciones generales de 2019? ; Cémo fueron
las campaias de abril y noviembre de 2019 de Vox en Instagram? ;Como y por qué se

puede usar Instagram como estrategia politica?
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2.- No se requiere el control del comportamiento del evento en las campaifias electorales

de 2019.

3.- El tema se enfoca sobre un evento contemporaneo y llamativo a posteriori al ver los
resultados. En este caso, la campaifia electoral de Vox, partido con mds seguidores en

Instagram en las elecciones de 2019, fecha en la que comenz? la investigacion.

El estudio de caso es un “método de aprendizaje acerca de una situacién compleja, se
basa en el entendimiento comprehensivo de dicha situacidn, el cual se obtiene a través
de la descripcion a partir del contexto tedrico y andlisis de la situacidn, situacién tomada
dentro de su contexto. Por tanto, el estudio de un caso implica un entendimiento
comprehensivo, una descripcion extensiva de la situacién y el andlisis de la situacién
en su conjunto, y dentro de su contexto” (Hoaglin, Light, Mc Peek, Mosteller, & Stoto,
1982, p. 134). “El estudio de caso es una investigacion procesual, sistemdtica y
profunda de un caso en concreto. Un caso puede ser una persona, organizacion,
programa de ensefianza, un acontecimiento, aquella situacion o entidad social Ginica que
merece interés en investigacion” (Stake, 1995, p. 241). En esta tesis doctoral, se va a
entender como ‘“caso” la comunicacién de un partido politico en redes sociales;
concretamente, las publicaciones en Instagram de Vox y sus cuatro principales lideres

en las elecciones generales de 2019.

1.1. DIMENSION DEL ESTUDIO DE CASO

Para Murillo et al. (2013, pp.15), “la dimensién de las situaciones a investigar en el
estudio de caso puede variar significativamente. La cuestion es cudl es la situacién que
queremos tomar como un todo. Esta puede ser: un drea, una funcién, un proyecto, una
politica, una oficina o departamento, un evento (seria el caso de esta tesis) o una region,
nacién u organizacién (también seria el caso de esta tesis, ya que estudiamos una

organizacion politica en Espana ).

Un elemento importante de la definicién de estudios de caso es la frase: “se obtiene a
través de una descripcidn extensiva”. (Yin, 1993, p. 19) Para ello habrd que recoger una

minima cantidad de informacién con amplia profundidad en las preguntas de la
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evaluacion. Si no, no seria apropiado clasificar a ésta como un estudio de caso. Las
visitas de campo o visitas al terreno no constituyen de por si estudios de caso. La
duracioén del estudio de un caso depende de algunos factores. Por ejemplo, del tiempo
disponible del investigador, del tiempo en que se tarden en saturar las categorias,
recogiendo datos redundantes, del tiempo que permitan los sujetos el acceso del
investigador. En este caso, la duracién del estudio de caso ha sido de 4,5 afios. La parte
en que mds se ha invertido ha sido la elaboracién del contexto histérico, donde la lectura
ha abarcado 24 meses. La decision del tema e introduccién han ocupado 12 meses, el
disefio metodolégico y obtencidn, estudio e interpretacion de datos mds de 10 meses y

las conclusiones y discusion se han formulado en aproximadamente 2 meses.

No siempre se puede actuar en condiciones dptimas de manera que sea el investigador
quien decida cudnto tiempo ha de permanecer en el campo; lo normal es que haya una
limitacién en los plazos de tiempo. En este caso, el tiempo ha sido fijado por la
celebracion de las elecciones (no habia opciones de decision). Por ello, es conveniente
acostumbrarse a realizar el estudio de un caso de corta duracion. Esto quiere decir, por
ejemplo, que el tiempo empleado en el andlisis del propio caso, la campaiia electoral de
las elecciones generales espafiolas de 2019 es de 15 dias, y en las de noviembre, al ser
las segundas del mismo afio, la campana se redujo a 8 dias. Este limite, que puede variar
de caso a caso, no impide que se pueda realizar una serie de entrevistas una vez
concluido el periodo de estancia en el campo y tras un primer anélisis de los datos
recogidos. De todas maneras, es muy importante aprender a entender cudndo conviene
abandonar el campo o incluso abandonarlo momentdneamente para volver a él mas
tarde o para recabar otro tipo de informacién mds concreta a través de entrevistas, como

acabamos de indicar.

1.2. DISENO DEL ESTUDIO DE CASO

Atendiendo a la finalidad de este trabajo, sugerimos las 5 fases sefialadas por Montero

y Ledn en relacion con el disefio del estudio de caso (2002):

1. Seleccidn y definicion del caso: escoger el caso y definirlo
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2. Elaboracién de una lista de preguntas: Elaborar un conjunto de preguntas que guien la atencién
del investigador.

3. Localizacién de las fuentes de datos: Seleccionar los sujetos o unidades a explorar o entrevistar
y las estrategias a utilizar (observacion y entrevistas).

4. Andlisis e interpretacion: Se examinan los datos cuantitativos y se interpretan.

5. Elaboracién del informe: Contar la historia de modo cronolégico, con descripciones

minuciosas.

En cuanto a la estructura temporal de la investigacién y debido al adelanto de la fecha
de las elecciones de 2019, una vez el proyecto habia comenzado, se ha tenido que
modificar el orden de las partes, ya que en un principio se iba a hacer primero la revision
de la literatura para la fundamentacidn tedrico-cientifica pero, al convocarse elecciones
para el 28 de abril, tuvieron que obtenerse previamente los datos mediante el andlisis
de contenido durante la campana electoral que se produciria del 12 al 27 de abril. Por
otro lado y también durante la realizacién de esta investigacién, no hubo acuerdo para
la investidura, de forma que se produjeron unas nuevas elecciones el 10 de noviembre.

Al ser la segundas del afio 2019, la campaiia duré 8 dias en lugar de los 15 habituales.

A continuacidn se detallan las fases que se han ido siguiendo para la realizacion de la

tesis, con sus correspondientes fechas de duracién:

1. Seleccién del director y discusion del tema a investigar. La primera reunién con el
director de la tesis se produjo el 10 de enero de 2019. En ella se selecciond el tema a

investigar y se trazaron las primeras directrices para trabajar.

2. La introduccidn, la contextualizacién y justificacion, el planteamiento del problema,

objetivos e hip6tesis. Duracion: 8 meses (20/01/19 — 12/09/19).

3. La revision de la literatura y formulacién de proposiciones se definen mediante el
contexto tedrico y estado de la cuestion. 24 meses divididos en 12 meses (1/10/2019-
1/10/2010) y 12 meses (1/10/2020 — 01/10/2021)

4. Metodologia. Planteamiento y disefo. 6 meses (01/10/2021-01/04/2022)

5. La obtencion de datos, que consta de:
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A. Anotacién de las publicaciones en Instagram por las cinco cuentas seleccionadas en
las primeras elecciones (12-29/04/2019)

B. Anotacién de los contenidos publicados en Instagram por las cinco cuentas
seleccionadas (1-10/11/2019)

C. Realizacion de las entrevistas en Madrid en la sede de Vox. 1 dia. (17/02/2020)

D. Transcripcion de los datos y entrevistas. 10 dias. (18-28/02/2020)

E. Andlisis de las publicaciones de las 5 cuentas de Instagram seleccionadas. 12 meses

(01/04/2022 -01/04/2023)

6. Discusion, Conclusiones, repaso final y correcciones. 4 meses. (02/04/2022-

31/08/2023)

En el contexto de la metodologia general del estudio de caso, la técnica de recogida de
datos empleada para el andlisis de las cuentas de Instagram seleccionadas durante la
campaifla se basa en un andlisis de contenido (Igartua, 2006). Para Krippendorff, (1997,
pp. 64-73) el andlisis de contenido es una de las técnicas para el andlisis de
comunicacion humana utilizadas tradicionalmente para decodificar los mensajes
manifiestos, latentes y ocultos plasmados en diferentes documentos. Como técnica
asume como principio, que los documentos reflejan las actitudes y creencias de las
personas e instituciones que los producen, asi como las actitudes y creencias de los
receptores de éstos. Para Abela (2002, p. 3) “pertenecen al campo del andlisis de
contenido todo el conjunto de técnicas tendentes a explicar y sistematizar el contenido
de los mensajes comunicativos de textos, sonidos e imdgenes y la expresion de ese

contenido con ayuda de indicios cuantificables o no”.

Esta técnica cuantitativa va a permitir la revisién objetiva y sistemdtica de las
principales caracteristicas de las cuentas del partido y de los cuatro lideres
seleccionados, tomando como unidad de muestreo cada publicacion en esta red social.
El objetivo de este andlisis de contenido es hacer un estudio de frecuencias para definir

los rasgos mayoritarios.
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Para obtener unos datos rotundos y completos sobre el caso, se propone un modelo de
andlisis inspirado en la estructura de las cinco W “s periodisticas (qué, quién, donde,
cudndo y por qué) anadiéndosele el como para describir de una manera no profunda los
aspectos técnicos de las publicaciones. Dentro de este modelo se seleccionan nueve
variables de andlisis que describen integramente los principales rasgos temdticos y
formales asociados a la estrategia politica. Como en este caso es muy importante
evaluar el feedback del publico, ya que es una de las ventajas de Instagram, se ha
afiadido también en el andlisis variables adicionales que indican el niimero de personas
que han reaccionado con un “me gusta”, que han comentado la publicacién y que han
reproducido, en el caso de videos, la publicacién. Ademds, en el apartado de qué se
analiza, se incluyen variables como el tipo de publicacién y el niimero de fotos o videos

por publicacion.

En cuanto a las fuentes de la operacionalizacion analitica, para la seleccion de las
categorias de andlisis se ha utilizado como guia el articulo “Las cinco W de la imagen
digital en el proceso independentista de Catalufia” de Pablo L6pez-Rabaddn y Hugo
Doémenech-Fabregat (El profesional de la informacion, 2018, septiembre-octubre, v.
27,n.5), en el cual se han tenido en cuenta a su vez estudios que se refieren a redes
sociales en general (Goodnow, 2013; Ldpez-Rabaddn; Loépez-Meri; Doménech-
Fabregat, 2016), e investigaciones dedicadas exclusivamente a Instagram (Marcos
Garcia; Alonso-Muiioz, 2017; Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Selva-Ruiz;
Caro-Castafio, 2017, Lalancette; Raynauld, 2017). Para asegurar la integridad de las
investigaciones utilizadas para la creacion de la tabla, y en linea con el componente
objetivo al que aspira el andlisis de contenido, se han seleccionado categorias de bajo
nivel subjetivo (Bardin, 2002). Por otro lado, para que las variables mds susceptibles
de interpretacidon sean mds completas se han tomado como referencia investigaciones
relativamente recientes sobre Twitter (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2017). La propuesta metodoldgica de hoja de codificacion de andlisis de contenido se

muestra en la Tabla 1:
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TABLA 1 FICHA DE ANALISIS PARA CADA PUBLICACION

1° W.QUE )
3° W.DONDE
A) Tipo de publicacion
H) Espacio de la imagen
1. Foto
1. Indeterminado
2.Video
2. Oficial
3 .Mixta
3. Publico
B) N° de fotos o videos
4. Privado
1. Uno
5. Mediatico
2. Varios
6. Otros
C) Tema principal de la imagen
4°W. CUANDO

1. Actualidad politica

I) Puesta en escena
2. Actividad politica ordinaria

1. Institucional
3. Intervencién en medios

2. Espontaneidad estratégica
4. Vida privada

3. Amateur
5. Humor

4. Posado artificioso
6. Otros

5. Otros
D) Funcion principal de la imagen

5°W. POR QUE

1. Indicador presencia

J) Tipo de apelacion
2. Propuesta politica

o ) 1. Racional
3. Movilizacién politica

. . 2. Emocional positiva
4. Opinién / Recomendacion

3. Emocional negativa
5. Ataque

4. Indeterminada
6. Defensa

7. Cortesia
6° COMO
8. Otros
k) Aspectos técnicos

2° W. QUIEN
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E) Protagonista de la imagen
1. Lider
2. Miembros del partido
3. Otros politicos
4. Ciudadanos
5. Medios
6. Impersonal (lugares, objetos)
7. Familia / Amigos
8. Otros
F) Actor secundario de la imagen
1. No hay (en solitario)
2. Miembros del partido
3.0tros politicos
4. Ciudadanos
5. Medios
6. Celebridades
7. Familia / Amigos
8. Objetos simbdlicos
9. Otros
G) Asignacion de atributos
Profesionales
1. Hombre de estado
2. Gestor publico
3. Comunicador
4. Lider de masas
5. Protector-compasivo

6. Héroe

- Formato (1. Fotografia, 2. Selfies, 3. Cartel. 4. Video)

- Tipo de plano (1. General, 2. Entero-medio,

3. Primer plano, 4. Detalle)

- Angulo plano (1. Neutro, 2. Picado, 3. Contrapicado)

- Tipo iluminacién (1. Neutra, 2. Clave alta,

3. Clave baja)
- Efectos posproduccién (1. Ninguno, 2. Rétulos,
3. Etiquetas, 4. Filtros, 5. Galerias, 6. Collages)
-Sonido (1. Sin sonido, 2. Ambiente, 3. Editado voz,

4. Editado musica)

7° A QUIEN LLEGA
L) Feedback
1. Ndimero de Likes
2. Ndimero de Comments

3. Numero de Views (En caso de ser un video)
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7. Otros
Personales
8. Pareja
9. Familiar
10. Amistades / Vida social
11. Aficiones

12. Otros

2. METOLOGIA UTILIZADA. LA ENTREVISTA EN
PROFUNDIDAD.

Ademas del analisis de datos cuantitativos, nuestro estudio de caso se basa asimismo
en una técnica de recogida de datos cualitativa, la entrevista en profundidad. Dado que
nuestra metodologia contempla el uso de una técnica cuantitativa y una técnica

cualitativa, puede decirse que esta tesis se basa en una triangulaciéon metodolégica.

Tras estudiar el caso, se decidid que los sujetos que mejor iban a aportar la informacién
necesaria serian los directores del departamento de comunicacién del partido ya que
saben todo sobre la gestion de las redes sociales. Por lo tanto, seleccionamos a Manuel
Mariscal Zabala, Vicesecretario de Comunicaciéon de Vox, y ademds fundador y
responsable de las redes sociales del partido y a Isidoro Sevilla Sanz, responsable
Nacional de Comunicacion Interna de Vox. Se les informé a los entrevistados via correo
electrénico de lo que se necesitaba, el tema a tratar y la temadtica de la investigacion y
accedieron al conocer la importancia de su informacién a la hora de llegar a las
conclusiones de la tesis. La entrevista se produjo en la sede del partido en Madrid, una
vez finalizadas las elecciones de 2019, el 17 de febrero de 2020. La entrevista fue
grabada tras tener el consentimiento de los informadores. La entrevista se finaliz6 con
el agradecimiento a los informadores, pero no fue una despedida definitiva, porque
podria surgir alguna duda al hacer la transcripcidén y necesitar volver a preguntar al

informante. Igualmente, tras hacer la transcripciéon se les reenvié a los sujetos las
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entrevistas por si se diera el caso de que quisieran matizar o completar ciertas

cuestiones.

Con respecto a la entrevista en si, en investigacion cualitativa, Vargas (2012, p. 643) la
entrevista es “una conversacion, es el arte de realizar preguntas y escuchar respuestas”.
Para Folgueiras (2016, p. 1) “el principal objetivo de una entrevista es obtener
informacion de forma oral y personalizada sobre acontecimientos, experiencias,
opiniones de personas”. Siempre, participan, como minimo, dos personas: la que
entrevista y la entrevistada, generdndose entre ambas una interaccién en torno a una

tematica de estudio.

El tipo de entrevista puede ir desde los cuestionarios tipo test, que son los mds cerrados,
a las entrevistas abiertas, donde se puede producir incluso un didlogo entre los

intervinientes. Para las entrevistas en profundidad se pueden realizar varios encuentros.

Hay 3 tipos de entrevistas en profundidad segtin Sanchez Silva (2005):

1.- La entrevista estructurada compuesta por preguntas predefinidas con libertad de
respuesta (cuestionario de preguntas abiertas)

2.- La entrevista semiestructurada, es un guion con los temas a tratar con orden y
formulacién flexibles.

3.- La entrevista no estructurada, donde nada estd preestablecido, ni el contenido ni la
forma.

En nuestro caso, tras considerar las condiciones mds adecuadas para la investigacion
doctoral que desarrollamos, el tipo de entrevista seleccionada fue la entrevista
semiestructurada. La entrevista semiestructurada es mds rica que otros tipos de
entrevistas a la hora de obtener datos, ya que, aunque se planifica un conjunto de temas,
a medida que el informante habla, se van introduciendo preguntas sobre otros temas.
Ademds, el orden de los temas y de las preguntas se puede ver condicionado por la
conversacion y existe la posibilidad de introducir temas nuevos, que, a lo mejor, no se

habian contemplado, pero que surgen en la conversacion.
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Antes de la entrevista se prepard un guion temdtico (con ayuda del director de la tesis)
sobre la informacién que se pretendia obtener de los entrevistados para llegar a unas
conclusiones. Las preguntas que se hicieron fueron abiertas e improvisadas, pero
siempre con la idea clara de lo que se pretendia en la entrevista. Es importante destacar
que los entrevistados podian expresar sus opiniones, matizar sus respuestas, € incluso
desviarse del guion inicial pensado cuando lo creyeran necesario.

En cuanto al contenido de las preguntas, los temas a tratar en las entrevistas
semiestructuradas, que se esbozaron en un principio y se plantearon en una reunién con

el director, fueron los siguientes:

- Primeras preguntas de corte sociodemogréfico: Nombre, edad, cargo
- Historia del partido. Cémo fue el inicio.

- Organizaciéon Comunicacional de Vox. Jerarquia.

- Comunicacién Interna y Revision de las publicaciones.

- Horario habitual de las publicaciones

- Utilizacién de algoritmos. Bots.

- Manejo de las redes de los 4 mdximos representantes.

- Ventajas de Instagram respecto a Twitter

- Target de los seguidores

- Gatekeeper (control del mensaje que va a recibir el receptor)

- Importancia concedida a Instagram en las redes sociales

- Cémo se ha conseguido un aumento tan importante de seguidores. Estrategias.
- Importancia de los medios de comunicacién convencionales.

- Recursos expresivos. Criterios visuales en foto y video.

- Reunion con Steve Bannon.

En relacion con estos ejes temdticos, puede comprobarse que se ajustan a los objetivos
de investigacion de la tesis en el sentido de que van orientados a responder las preguntas

de la investigacion.
La preparacion del entrevistador pasa por conocer perfectamente el guién y los

objetivos de la entrevista y recurrir al guién lo menos posible. También ha de conocer

en la medida de lo posible al entrevistado con documentacién previa. Para la
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preparacién del contacto se debe elegir bien el canal de contacto, como directo,
intermediarios, teléfono, etc., asi como las explicaciones preliminares para romper con
la desconfianza inicial. El entrevistado debe saber qué se quiere de él. También se ha
de seleccionar bien el lugar y el momento del encuentro. Debe asegurarse un contexto
tranquilo y privado y se ha de aclarar el modo en que se va a registrar la informacion.

Una vez terminada la entrevista se comenzd a trabajar sobre ella de forma inmediata:
se escuchd nuevamente varias veces, se hicieron anotaciones sobre ideas que fueron
surgiendo, y se repasaron las observaciones hechas durante la entrevista. Ademads, se
realiz6 de una manera inminente la trascripcion de audio a texto para iniciar el trabajo
sobre el material, y se mandé a los informantes para que lo revisaran por habria que
afladir algo o quedaba todo claro, valorando posibles cambios en la investigacién y

temas emergentes sobre los que profundizar.

Finalmente se hizo la comparacién de la literatura con los datos obtenidos para la
codificacién de éstos, para el andlisis profundo, la comparacién sustantiva de los
resultados con los conceptos de la literatura, la comparacién de los datos obtenidos del
andlisis de datos con los obtenidos de las entrevistas. Las conclusiones generales e

implicaciones de la investigacion forman parte del apartado de conclusiones.
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IV FUNDAMENTOS TEORICOS Y ESTADO
DE LA CUESTION

1. ORIGENES, DESARROLLO Y SITUACION ACTUAL
DE LA COMUNICACION POLITICA

Se comenzard este marco tedrico sobre la comunicacién politica haciendo referencia a

una forma de comunicacién con la que tiene relaciones muy estrechas: la propaganda.
1.1. PROPAGANDA

Para Ferrer (1992), etimolégicamente, el término “propaganda proviene del verbo
latino propagare, que significa perpetuar, acrecentar, extender. Aunque a veces la
palabra propaganda es usada como sinénimo de exageracion, falsedad y abuso, la
propaganda como tal significa expansién, diseminacién, multiplicacién rdpida”.
Histéricamente, la propaganda escrita tiene sus inicios en Europa en inscripciones de
mensajes entre los comerciantes helenos, aunque se dio a conocer con anterioridad en
el lejano Oriente. “En la curia romana se utilizaba para difundir el mensaje religioso.
Su uso continda en el periodo de la Contrarreforma cuando el 22 de junio de 1622 el
Papa Gregorio XV instituye la Congregacion para la Evangelizaciéon de los Pueblos,
también conocida como propaganda fide, con el fin de propagar el catolicismo en los
continentes en vias de colonizacion” (Ferrer, 1992, p. 19). Este matiz religioso se

pierde con el uso de la propaganda por parte de los regimenes totalitarios del siglo XX.

En la Primera Guerra Mundial es cuando se institucionaliza la propaganda moderna con
métodos cientificos. El periodista Walter Lippmann y el relacionista piblico Edward Bernays
(sobrino de Sigmund Freud) fueron los responsables de orquestar la primera campaia anti-
alemana en Estados Unidos para que el pueblo estadounidense diese su visto bueno a la
entrada de este pais en la contienda. El éxito demostrd el potencial de esta herramienta como
medio de control de la opinién publica, una experiencia que volvieron a poner en préctica los
siguientes gobiernos estadounidenses y de la que aprendieron otros paises durante la Segunda
Guerra Mundial. En esta ocasion, la propaganda se convierte en la principal arma de guerra
en el terreno de batalla tanto para la Alemania nazi como para Gran Bretafa. (Mercado

Velasco, 2011, pp. 300-301)
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El nazismo alemdn supone uno de los hitos de la historia de la propaganda nazi,
basicamente formulada por Adolf Hitler (Pineda, 2017, p. 151) Por otro lado se
considera otra figura importante a “Joseph Goebbels, responsable del Ministerio de
Educacién Popular y Propaganda, creado por Adolf Hitler a su llegada al poder en 1933.
Goebbels habia sido el director de la tarea comunicativa del Partido Nazi y uno de los
artifices del ascenso al poder”. (Thacker, 2010, p. 16) “Una vez en el gobierno y con
las manos libres para monopolizar el aparato medidtico estatal, Goebbels prohibi6 todas
las publicaciones y medios de comunicacion fuera de su control y orquesté un sistema
de consignas para ser transmitido mediante un poder centralizado del cine, la radio, el
teatro, la literatura y la prensa”. Era también el encargado de promocionar o hacer

publicos los avisos del gobierno (Thacker, 2010, p.18).

Para Maarek (1997, p. 44) “el origen de la propaganda franquista hay que buscarlo en
el modelo propagandistico de la Italia mussoliniana y de la Alemania hitleriana, pero
sin el carisma de sus lideres y con un tinte clerical”. Por otro lado, desde una perspectiva
terminoldgica, la propaganda comienza a denominarse “publicidad politica tras la
Segunda Guerra Mundial, y constituye un modo de informacién politica unidireccional,
utilizada generalmente por instituciones gubernamentales que intentaban imponer sus
opiniones a través de una comunicacién parcial” (Maarek, 1997, p. 45). “Su
planteamiento consiste en utilizar una informacién presentada y difundida masivamente
con la intencién de apoyar una determinada opinién ideoldgica o politica”. También la
propaganda para autores como Koppang (2009, p. 134) ha sido relacionada con
palabras como: mentira, manipulacion, control mental e incluso lavado de cerebro. En
las sociedades capitalistas, el desarrollo del marketing y de la propaganda politica han
ido de la mano desde principios del siglo XX hasta la actualidad. Esto fue tan cierto
como que en su dia las campafias electorales politicas se les encargan a empresas
expertas en publicidad; uno de los factores que se relaciona con el auge del marketing
politico en la segunda mitad del siglo XX, y que ha transformado la propaganda
electoral. En todo caso, y ademds de su historia, debemos considerar también los

aspectos definitorios de la propaganda.
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Segin Pineda:

La propaganda es un fendmeno comunicativo de contenido y fines ideol6gicos mediante el
cual un Emisor (individual o colectivo) transmite interesada y deliberadamente un Mensaje
para conseguir, mantener o reforzar una posicién de poder sobre el pensamiento o la conducta
de un Receptor (individual o colectivo) cuyos intereses no coinciden necesariamente con los

del Emisor. (2006, p.228).

Para Sanchez (2013):

El Emisor de la propaganda es el poder, que puede ser individual o colectivo. Con respecto al
Receptor de la propaganda, éste puede ser una audiencia multitudinaria o individual. Ademas,
puede ir dirigida tanto a la élite como a las masas. La propaganda es una manifestacion
comunicativa causada por el poder. Siendo mds un qué y un porqué que un cémo. Es decir,
qué se comunica (Mensaje) y por qué se transmite es mucho mds interesante que el cémo se
hace. El contenido y los fines del mensaje son de tipo ideoldgico, entendiendo por ideologia

al conjunto de creencias relacionadas con la estructura del poder social.

Herreros Arconada, se dirige al término como propaganda politica y le atribuye la

siguiente definicion:

La propaganda politica es una forma de comunicacién referida al campo ideolégico que
persigue influir sobre las actitudes y las opiniones de los individuos de una determinada
colectividad, para perpetuar o cambiar las estructuras, deponer imperantes en la misma
mediante la induccidén a obrar de acuerdo con los principios y los términos contenidos en el

mensaje (1989, p.75)

“Dado que la propaganda con frecuencia va acompafiada de distorsiones de los hechos
y de llamamientos a la pasién y a los prejuicios, a menudo es considerada como una
forma sistémica y deliberada del engafio”. Asi toda propaganda es “falaz y constituye

mentira” (Ayala, 1972b, p.202). Sin embargo, este punto de vista es relativo.

Aunque algunos propagandistas pueden alterar negativamente los hechos de forma

intencionada, otros los presentan de una forma fidedigna. Como apunta Pineda, (2006,

p.61)
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la propaganda politica es aquella comunicacién persuasiva, fundamentalmente de masas, de
cardcter ideoldgico, realizada y/o impulsada directa o indirectamente por los gobernantes o
gobernados relativamente influyentes de una sociedad, con el fin real o aparente de difundir

tal ideologia y obtener poder para realizar el bien comun.

Por su parte, Reyzdbal (2002, p. 204) atribuye a la propaganda politica un papel mas
amplio que el de ser mero reflejo de la realidad: “Las razones y finalidades mas o menos
oscuras que pueden existir tras el uso de cierto 1éxico y de los cambios de significado a
que éste se haya sometido en funcidén de las circunstancias politicas, justifica la
afirmacién de que las palabras utilizadas por los politicos no son inocentes, sino
instrumentos de manipulaciéon. Desde esta perspectiva, el vocabulario politico no

refleja siempre la realidad, sino que, con frecuencia, la deforma”.

Para Vazquez (2004, p.16)

“La Propaganda es una dindmica de desplazamiento que arranca aquellos a quienes quiere
convertir en adeptos de su lugar, de su dmbito, de su plexo; que los traslada a otro espacio real
y simbdlico en el que se crea una nueva comunidad interpretante cerrada; que debilita los nexos
y las relaciones con el mundo de la vida y potencia un hilo conductor con el absoluto de la idea

o la causa y que, por todo ello, en efecto, es una prictica mendaz y enajenadora”

1.2. COMUNICACION POLITICA Y MARKETING POLITICO

“El publico compra nombres y rostros, no compra programas partidarios; el candidato
a un cargo publico debe ser comercializado casi de igual modo que un producto
cualquiera” (Nixon, 1957). Segtin Maarek, “se tiende a emplear las denominaciones de
comunicacion politica y marketing politico de manera indistinta, debido a que ambas
se encuentran indisolublemente unidas, o, como minimo, muy cerca de estarlo” (1997,
p- 45). Es por esto por lo que tratamos ambos conceptos a continuacién bajo un mismo

apartado.
1.2.1. COMUNICACION POLITICA

La comunicacién politica esta presente desde el inicio de la vida politica en comunidad,
desde que se empieza a establecer una idea de opinién publica y de difusién de

ideologias. Se puede ver el uso de la comunicacién politica ya desde la antigua Grecia,
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donde las discusiones en el dgora se producian en torno a temas politicos del Estado,
donde la retdrica y la persuasion eran las principales armas para crear una opinién
colectiva. Para Denton & Woodward (1990, p.14) la comunicacion politica es el debate
o “discusién sobre la asignacién de los recursos ptblicos (ingresos) autoridades
oficiales (a quien se le da el poder de tomar las decision legislativa y ejecutiva) vy,

obviamente, las sanciones oficiales (con las que el estado premia o castiga)”.

En un principio, la comunicacién politica designd al estudio de la comunicacién del gobierno
para con el electorado (lo que hoy se llama “comunicacién gubernamental”); mds tarde, al
intercambio de discursos politicos entre politicos en el poder y los de la oposicidn, en especial
durante las campaias electorales. Después el campo se extendié al estudio del papel de los
medios de comunicacién masiva en la formacién de la opinidn publica, y a la influencia de los
sondeos en la vida politica, mayormente para estudiar las diferencias entre las preocupaciones
de la opinién publica y la conducta de los politicos.

Hoy la comunicacioén politica abarca el estudio del papel de la comunicacién en la vida
politica, en el sentido lato, e integra tanto los medios como los sondeos, la investigacion
politica de mercados y la publicidad, con especial interés por los periodos electorales.

(Wolton, 1992, p. 29)

Para Canel (2016, p. 23) “la comunicacion politica es una categoria que abarca una gran
parte de todas las actividades persuasivas que se realizan en el espacio publico”. El
estudio de la comunicacién politica segiin McNair (2017, p.5) “dirige nuestra atencion
hacia la relacién entre tres elementos por los que la accién politica es concebida: los

ciudadanos, los medios y las organizaciones politicas”.

A medida que va pasando el tiempo, la comunicacién politica se hace mas importante
cuando se habla de campaifias electorales, ya que se convierte en la principal
herramienta a la hora de dar a conocer al candidato y difundir el mensaje. Asi sirve de
nexo entre el candidato y el electorado, convirtiéndose en una via doble de

retroalimentacion.

Segin Cobos Sanchez (2014, p.23-31):
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la comunicacién politica tiene sus bases en el discurso politico, en la retdrica y el arte de la
persuasion, en convencer a un auditorio y difundir una ideologia por medio de la palabra. Hoy
el discurso politico tiene el mismo objetivo de difundir una idea, pero se ha visto
sustancialmente modificado en la forma de aplicarlo. Antes, el candidato utilizaba el escenario,
donde mostraba sus ideas e intentaba convencer mediante un contacto cara a cara al electorado;
con las herramientas de la comunicacién politica contemporénea, el discurso cambia, aparecen
nuevas formas de difundir el mensaje por medio de la television, la radio o Internet (y, dentro
de esta ultima, las redes sociales). Ver al candidato en vivo no es la inica manera de recibir su

mensaje; de hecho, en la actualidad, es la menos habitual.

Para los politicos la comunicacién politica es una herramienta para la difusién de sus
ideas, para ganar votantes o para llegar al poder (en este sentido, el concepto de
comunicacion politica se solaparia con el de propaganda politica). La comunicacién
debe ser el pilar de las estrategias de la campafia, ya que los candidatos, por medio de

la comunicacién politica, persuaden y disuaden a los electores.

“La comunicacién politica proporciona instrumentos como la propaganda, la
publicidad y en general todas las herramientas del marketing politico para que el
candidato pueda convencer a los ciudadanos de sus ideas”. La comunicacién politica es
también un “proceso en el que se pugna por la presencia de determinados significados
sobre nuestros valores y por las soluciones a los problemas en juego” (Canel, 2016,

p.24)

1.2.2. MARKETING POLITICO Y ESTRATEGIA POLITICA

Segin Maarek, “El marketing politico puede definirse como una verdadera politica de
comunicaciéon politica, una estrategia global que comprende el disefio, la
racionalizacién y la transmisiéon de la comunicacién politica” (1997, p. 39). El
marketing politico, por tanto, es la aplicacién de la comunicacién politica mediante la
investigacion, planificacién, administracién y difusion. Se utiliza para el disefio y la
preparacion de las estrategias que serdn aplicadas a lo largo de una campaifia, con el
unico fin de hacer la campafia més exitosa. De esta forma, el marketing se encarga
procedimentalmente de realizar actividades dirigidas a facilitar, realizar y mantener
intercambios entre los actores de la contienda electoral, con el fin de satisfacer las

necesidades de los votantes.
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Muchas son las personas a lo largo de la Historia que se han valido de las herramientas
y técnicas del marketing politico para lograr metas. Se puede destacar a politicos
estadounidenses como Jackson (1828), Roosevelt (1936) y Truman (1948), quienes ya
habian realizado estudios y aplicaciones de ciertas técnicas de mercadotecnia durante
sus campaias electorales (Salas y Serratone, 2015). Sin embargo, “la semilla del
marketing politico la encontramos en Estados Unidos durante la campaifia electoral que
llevé a Eisenhower a la Casa Blanca en 1952” (Sanchez, 2013, p.7). Fue el primer
candidato a la presidencia “en utilizar la television como medio y estrategia para ganar
unas elecciones” (Castillo, 2011). “Luego, durante la campaia de Richard Nixon y John
F.Kennedy se produjo el primer debate televisado, que le dio la oportunidad a Kennedy
de destacar frente a su opositor: El primero no quiso maquillarse, visti6 un triste traje
gris y perdid. JFK cuidé su imagen a conciencia, tomé el sol para lucir un moreno
envidiable y gan6” (Viana, 2012, pp. 64). Este histérico debate dio paso a medir la
importancia que tiene el uso del marketing y sus estrategias para posicionar a un
candidato. A partir de este punto, cada vez mds politicos hacian uso de las herramientas
mercadotécnicas para lograr ganar mas votos y estas practicas se empiezan a expandir
por la mayoria de paises democrdticos. La democracia es fundamental para la aparicién
del marketing politico porque abre el espacio para que los ciudadanos elijan a sus
gobernantes, produciéndose la libre eleccién de un “producto” entre diferentes
opciones. Es ahi precisamente donde entra en juego la mercadotecnia, que se empieza
a aplicar a la politica con las mismas nociones del marketing comercial, dando a
conocer un producto y vendiéndolo para que éste tenga éxito. Asi, el marketing politico
se encarga de dar a conocer al candidato, “venderlo” entre los electores con el fin de

que gane las elecciones.

El marketing politico “trata como producto al candidato, al partido y al programa que
debe responder a las actitudes y expectativas de la poblacién interesada y que se lanzara
con el propdsito de obtener el maximo de sufragios” (Salazar Vargas, 1988, p. 37).
Maarek (1997) define dos etapas de marketing politico. En primer lugar, habla de la
“determinacion de una estrategia y el establecimiento de su eje central”, y en segundo

lugar “la determinacién de una tictica y ejecuciéon de la misma”. A partir de la
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definicion de estrategia se debe hacer una guia de la realizacion de ésta y tener claro

los pasos a seguir.

Partiendo de lo expuesto sobre el marketing politico, se puede entender que es el
encargado de influir a la opinién publica, de acercar al candidato por medio de
estrategias al ciudadano y hacerle ganar una contienda electoral. Se trata de conquistar
aquella parte del mercado de electores que se requiere para, de conformidad a la
Constitucion, poder acceder al poder. Esto difiere mucho en los sistemas parlamentarios
y presidencialistas, asi como en las multiples formas mixtas. Por ello, la lucha para
captar los votos de los electores debe planearse cuidadosamente, razén por la que se

necesita una estrategia comunicacional.

En el marketing politico se habla de un “producto” que hay que comercializar y ofrecer
en un mercado electoral. Esto vale también para estrategias que no se orientan
especificamente hacia el dia de las elecciones, sino que mds bien apuntan a la ejecucién
de medidas politicas atemporales. “El producto consta de varios componentes que
pueden tener un peso distinto segtn el tipo de estrategia a planear o segin el 4mbito
cultural. Para un partido, un grupo politico o una persona, el producto que compite con
otros productos se compone de perfil, personas, programa, idoneidad 'y
rendimiento”(Schroder, 2000, pp. 49-50). Por otro lado, “la profesionalizacién de las
campaflas y la conversion de éstas en permanentes a lo largo de toda la legislatura”,
Blumenthal (1982, p. 16) “ha repercutido en la subcontrataciéon de expertos en
marketing que se hicieron cargo de muchas de las tareas ejecutadas anteriormente por
voluntarios y demdcratas aficionados” (Van Biezen & Poguntke 2014, p.2). El aumento
progresivo del poder de los consultores se debi6 a la alta dependencia de la tecnologia.
Gibson (2013, p.2), los partidos veian la necesidad de profesionalizar su departamento

de marketing.

El marketing politico, en resumen, es una especialidad del marketing cuyo objetivo
final es vender una ideologia, un programa o un candidato. Esto es méds complicado de
conseguir ya que, al ser productos no tangibles y no inmediatos, requieren un plus de
creatividad a la hora de disefiar la campaina. Asi el marketing politico, es un conjunto

de herramientas que siguen una estrategia para desarrollar una campaiia electoral
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exitosa. Otra de las caracteristicas del marketing politico es que las técnicas no deben

finalizar una vez que se han ganado las elecciones, sino que se debe continuar

aplicando durante toda la legislatura para conocer el grado de satisfaccion de los

votantes con el servicio que se estd prestando. Desde una perspectiva aplicada, las

distintas fases que han de darse en un plan de marketing politico segin Barranco (2017,

p. 16) son:

Analisis

En la fase de andlisis se lleva a cabo un diagndstico de la situacion del partido respecto

al mercado politico y a las causas de esta situacion, y para ello se hace un estudio de

los siguientes factores:

B-

D-

Factores Demograficos

Tamafo y densidad de la poblacién.

Estructura de la poblacién por edad, sexo, estado civil, tamafio familiar y habitat
geografico.

Evolucién de la poblacién actual.

Factores Econémicos

Evolucién de la renta nacional en los tltimos afios

Distribucién de la renta nacional por sectores, autonomias, provincias, familia, per
cépita.

Distribucién y evolucién del gasto familiar.

Indices econémicos: precios, salarios, PIB, etc.

Analisis del Mercado Politico

Cuantificacion del electorado.

Cuantificacién de cada segmento.

Evolucioén politica del electorado en general y de cada segmento en particular.

Parte del mercado electoral que correspondié a cada uno de los partidos que
participaron en las elecciones anteriores: cuota de mercado.

Diagnéstico de los Factores de Marketing-Mix.

En este punto se analiza tanto en nuestra posicién como la de los competidores,

estudiando los siguientes factores:
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Andlisis de los candidatos que se presentan y de los partidos que los respaldan:

ideologias bdsicas, programas electorales, candidatos y sus perfiles y los equipos de

los candidatos.

. Andlisis de los votos obtenidos tanto en generales como en autondmicas o municipales.

. Andlisis del elector: necesidades y deseos, imagen que tiene de cada partido o
candidato, comportamiento o hédbito de voto y comportamiento ante los medios y
soportes publicitarios.

. Andlisis de la publicidad politica: inversiones en publicidad, inversiones en marketing

politico, andlisis de los mensajes de los competidores, y eficacia de las campaias

publicitarias propias y del adversario”. (Barrranco, 2017, p.18)

En la siguiente fase, el partido dard la previsién de las cifras de los votos estimados
para las elecciones de cada partido basdndose en los métodos cldsicos y en los estudios
de mercado y encuestas que se realicen en periodo de campafia electoral. En cuanto a
la determinacién de objetivos, una vez analizado el mercado politico y los aspectos
favorables y negativos, debilidades y fortalezas de nuestro partido politico y
pronosticada la evolucién respecto a la situacién actual, el departamento de marketing
deberd decidir con ayuda de la direccion del partido cudles van a ser los objetivos por
conseguir. Estos han de ser lo mds realistas posible y han de estar cuantificados y
enumerados para evitar errores de entendimiento. Asimismo, han de introducirse
también elementos que controlen el proceso y eviten desviaciones. Los objetivos del

plan de marketing politico se formulardn para las siguientes actividades principales:

e Investigacion del mercado politico.
e Captacidén de votos o venta politica.
e Publicidad politica.

e Candidato y partido.

e Propaganda electoral.

En cuarto lugar, la estrategia representa el camino que han de seguir las distintas
acciones de marketing. La estrategia suele ser abierta y se redacta de una manera mas
general, aunque a veces se detallen indicaciones mds concretas a la hora de obtener los
objetivos. En la primera fase de la determinacion de la estrategia se suelen plantear
varios métodos con sus pros y sus contras, y la posibilidad de conseguir los objetivos.

En la segunda fase y definitiva, se elige la estrategia mds vélida como consecuencia de
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la evaluacién y discusion de las consideradas anteriormente. En cuanto a la fijacion de
los planes de accién, es una fase que equivale a la manera de poner en prictica las
tacticas o estrategias. Los planes de accion serian la autopista por la que debe ir el
partido hasta llegar al objetivo fijado y las estrategias serian los vehiculos. Este
conjunto de planes de accidon que se van a llevar a cabo para ganar unas elecciones es
lo que se denomina programa de marketing politico. Adicionalmente, en todo plan de
marketing politico es necesario establecer un sistema de control que asegure la
ejecucion 6ptima de cada una de las actividades que lo compongan. Este control se basa
en la comparaciéon de las previsiones con los objetivos conseguidos; cualquier
desviacidn serd evaluada y se determinard su importancia, al tiempo que se tomaran

las medidas pertinentes para ser corregida.

En cuanto a la estructura de la organizacién propagandistica, segiin Barranco (2017,
pp- 237) el Departamento de Marketing Electoral de un partido politico esta constituido
funcionalmente por un director del departamento, del que dependen 7 servicios

ejecutivos y 3 servicios asesores.

Servicios Ejecutivos:

Servicio de Anélisis Electoral

Servicio de Actos Publicos

Servicio de Publicidad Politica

Servicio de Relaciones Piblicas y Comunicacién
Servicio De Formacién y Entrenamiento

Servicio de Logistica

A S A

Servicio Financiero

Servicios de Asesoria de la direccion de Marketing:

1. Servicio de Asesorfa Juridica
2. Servicio de Informacién y Documentacién
3. Servicio de Planificacién y Control

El director del departamento se encarga de la coordinacién de todos los servicios, y es
el responsable médximo de la planificacion, ejecucion y control de todas las acciones de
marketing. Las funciones del Servicio de Andlisis Electoral, por otro lado, abarcan

desde el andlisis de los perfiles de los electores, analizando los que tienen mds interés

42



para el partido, hasta la prevision de los votos que se obtendrdn en las elecciones. El

Servicio de Actos Publicos, por su parte, se dedicard a tres labores fundamentales:

a)

b)

Planificacién de los actos ptblicos: biisqueda del local con los menos gastos
posibles, realizacion de un fichero donde se expongan claramente todos los
detalles que tengan interés con respecto a la planificaciéon del acto,
planificacion de las necesidades materiales (adecuar el local para el acto y
planificar las fechas que los oradores candidatos tendrdn disponibles para
participar en el mismo), organizacion de un comité de militantes
especializados en permisos y autorizaciones.

Ejecucién del acto: comprobar in situ que el local seleccionado cumple
exactamente con las caracteristicas que figuran en el fichero, seleccionar a
un militante de la ciudad que se encargue de ser el responsable del local y
de la organizacion del acto, de recibir a los candidatos y de velar por el
material y los recursos empleados.

Servicios especiales: controlar el desarrollo del acto, incluyendo la
seguridad, el merchandising, la ubicacién de los asistentes, las relaciones
publicas con los medios de comunicacién y, por ltimo, la organizacién de

los animadores de los asistentes y de los propios oradores.

El Servicio de Publicidad Politica debe contar con los datos obtenidos por el servicio

de andlisis acerca del perfil de los votantes, del mercado, del propio candidato y de los

partidos contrincantes. Los grupos de trabajo del servicio de publicidad son:

a)

b)

Planificacién. Este grupo ha de ocuparse de los objetivos publicitarios, las
caracteristicas de la campaia, su alcance nacional, regional o local y el plan
de publicidad que debe determinar fechas, plazos de ejecucién y
presupuesto.

Medios. El grupo de medios debe amoldarse a los deseos del grupo de
planificacién, dependiendo de los recursos disponibles. Deben, a su vez,
decidir los medios publicitarios que se van a potenciar durante la campaia.
Anteriormente, se habia optado mds por los medios convencionales, pero

hoy en dia internet y las redes sociales ocupan un puesto muy importante en
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c)

d)

este grupo, ya que debe haber una o varias personas encargadas tnica y
exclusivamente de las redes del partido.

Produccion. Este grupo serd el encargado de convertir en realidad lo
planificado hasta el momento, poniendo en marcha la campana y preparando
el material adecuado para la misma.

Control de la publicidad. Este grupo controlard la ejecucién de la campafia

desde un punto de vista técnico.

El Servicio de Relaciones Publicas y Comunicacion tendrd tres actividades principales:

a)

b)

9)

Mantenimiento del banco de datos de medios de comunicacion social, con
un seguimiento diario de cada medio de comunicacién con el que se
colabora.

Relacién con los medios de comunicacion. Este grupo se debe encargar de
mantener relaciones con los medios, invitdindolos personalmente o a través
de una carta a todos los eventos del partido, mitines y comunicaciones.
También debe mandar notas de prensa y referencias de actos publicos o de
noticias referentes a los candidatos para su publicacion.

Relacién de textos. Este grupo tendrd la mision de redactar los textos con
mds relevancia de la campana electoral: discursos, folletos, newsletter,
contenido de los carteles, noticias, o notas de prensa para mandar a los

medios de comunicacion.

1.3. PRINCIPALES TENDENCIAS ACTUALES EN MARKETING POLITICO

Podria decirse que Internet y las redes sociales son los factores principales de las

actuales tendencias que se dan en las campanas politicas y electorales. En general, y

seglin Gil de Zuiiga et al. (2018), “las redes sociales han ayudado a desarrollar la

expresion, participacion y el aprendizaje politico™:

1.- La expresion politica se ha visto incrementada debido a tres factores:

A.- Exposicién continua del usuario a noticias interactivas de manera voluntaria o

involuntaria.
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B.- Pertenencia a redes sociales de grupos con las mismas ideas y con ideas distintas
donde debatir.
C.- Las redes sociales transforman la estructura rigida que se le habia dado hasta ahora

a la politica en algo mds informal y que se usa habitualmente con los amigos.

2.- La participacién politica, segtin las investigaciones, siempre va precedida de la
expresion politica. Por lo tanto, al aumentar la expresion politica aumenta la
participaciéon. Ademds, las redes sociales facilitan a los ciudadanos medios de
participaciéon como a través de comentarios, opiniones, consultas no vinculantes,

encuestas, etc.

3.- En cuanto al aprendizaje politico, por un lado, se ayuda a las personas de menos
conocimientos a estar en contacto con noticias politicas, ayuddndolas de alguna manera
a estar mds informadas y, por otro lado, mejora el aprendizaje de las personas con un

nivel de educacion superior.

“La comunicacion politica ha evolucionado de una manera rdpida y efectiva. Aunque
atn sigue siendo muy importante la imagen de los politicos en television, asi como que
sean reconocidos por la opinién publica” (Canel, 1998, p. 54). El uso de las redes
sociales modifica la relacién entre los politicos y los medios de comunicacién
tradicionales: “Los nuevos modos de comunicacién tecnolégica comienzan a
desestabilizar el rigido balance impuesto por la relacién entre medios tradicionales de
comunicacion de masas y estructuras partidistas” (Beas, 2011, p. 14). Un ejemplo del
contraste entre comunicacion politica digital y medios y estructuras partidistas
tradicionales se da en Italia con el partido Movimiento Cinco Estrellas de Giuseppe
Grillo, fundado en 2009, y que en 2013 se convirti6 en el primer partido del Congreso
con una representacion del 25,5% y un 23,8% en el Senado. De entrada, la orientacion
a Internet era evidente. Las dos frases mds importantes de Grillo, su principal
representante, fueron: “Todo lo que se ve en television es falso” e “Internet es nuestra
unica defensa” (citado en Elias, C. 2016, pp. 1130-1158) Su estrategia consistié en
desterrar la ejecutiva de la vida politica italiana. El casting para elegir a los politicos
que formarian al partido fue publico, y en la red de videos de YouTube; todos los

ciudadanos podian presentarse con su curriculo, su propuesta y un video de
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introduccién para ser elegidos. Todos los perfiles rechazaban la clase politica
tradicional. Las aportaciones de cada candidato sirvieron para confeccionar el programa
electoral y las propuestas no eran ideoldgicas, sino concretas sobre los principales
temas, defendiendo la meritocracia. El Movimiento Cinco Estrellas obtuvo 108
diputados y 54 senadores en las elecciones italianas de 2013, pasando de la nada a ser
la tercera fuerza politica del pais, suponiendo un punto de inflexién en la comunicacién
politica europea, ya que fue ignorado por los medios de comunicacién convencionales

italianos.

Cabe afadir que se han sumado muchas otras redes sociales nuevas a las iniciales, como
Pinterest, LinkedIln o Snapchat, si bien la red social de moda actualmente, tanto en
politica como en general, es Instagram. En todo caso, las implicaciones politicas de

estas redes son, en general, innegables:

Las redes digitales conectan a las personas y les dan un espacio para organizarse y discutir
politicamente. Crean, asi, multitudes conectadas (Rovira, 2017). Fruto de ello, los ciudadanos
se expresan politicamente con su propia voz, en primera persona, sin delegar su
representacion. Las organizaciones que surgen, a consecuencia de ello, son abiertas y
flexibles, sin requisitos de pertinencia y con una identidad colectiva difusa, notablemente
diferentes de las que habian dominado el escenario politico durante el siglo XX. (De Aguilera

y Casero- Ripollés, 2018, p. 7)

Para Davis et al. (2009, pp. 13) “Otra manera de ayudar de los internautas es apoyando
a los politicos a través de las redes: difundiendo noticias, la fecha de los eventos, dando
apoyo en redes o discutiendo en foros, ya no es sélo el apoyo presencial como

voluntarios o apoderados”.

“El uso de la tecnologia implica mayores oportunidades para definir los problemas
politicos en términos propios” (Bennett; Segerberg, 2011), “movilizar a distintos tipos
de publico y planificar acciones de manera auténoma con un menor coste y al margen
de organizaciones formales”(Sdnchez Duarte, 2015, p. 34). “En este sentido, incluso
han surgido partidos que se han autofinanciado a través de las redes mediante campaifias
de crowdfunding (financiacién a través de donaciones de simpatizantes y votantes) y
gracias al Moneyball (méximo beneficio con minimos recursos) han obtenido

resultados inesperados”. En paralelo, la nocién de politica se amplia (Sousa, Pinto &
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Costa e Silva, 2013, p. 10) “hasta espacios y practicas mds alld de las réplicas

unilaterales en la red de la politica convencional” (Sampedro et al, 2014, p. 80).

Algunas de las tendencias actuales de participacién politica, menos institucionalizadas y
burocréticas y al margen de partidos y movimientos, encuentran un campo de accion relevante
en lared. La importancia de internet no reside en establecer una relacién directa entre conexion
y calidad/cantidad de la participacion, si no en articular un espacio favorable para el desarrollo

de actividades politicas mds latentes y modulares, asi como para proporcionar patrones para

la accién y renovacidn de los existentes. (Sdnchez Duarte 2015, p. 42)

Las redes sociales, los correos electrénicos o los blogs posibilitan asimismo que los
expertos se comuniquen de manera inmediata y sin limites espaciales ni horarios con
personas con una ideologia similar y a las que no conocen personalmente a través de
un dispositivo electrénico. Ademads, a este fendmeno se suma la aparicién de nuevos
partidos debido a que el votante frustrado usa las redes sociales para expresar su
insatisfaccion con las tradicionales y para organizar y difundir su mensaje a través de
ellas, si bien también corren el riesgo de ser fugaces e ineficaces. Segtin De Aguilera y

Casero- Ripollés (2018, p. 6):

Las tecnologias digitales pueden usarse para organizar protestas, para movilizar el apoyo a
determinadas causas, para crear procesos de identificacién conectiva y para difundir voces
criticas y visiones alternativas de la realidad (Treré, 2016). Pero también generan, segin
algunos autores, lazos débiles entre los ciudadanos que provocan la aparicién de fendmenos
como el slacktivism o activismo de sofé o perezoso (Morozov, 2011; Christensen, 2011), que
reduce la incidencia politica y social de las protestas, o las acciones activistas, convirtiéndolas
en fugaces y poco relevantes. Se trata de acciones de bajo riesgo y de bajo coste, e incluso
espectaculares, pero de nula incidencia politica, ya que reduce el activismo a pinchar “me
gusta”, firmar peticiones online o expresar la indignacién ante la pantalla, pero sin salir nunca

a la calle.

Las redes sociales, ademas, han sido las creadoras de “mini movimientos” (Elias, 2015).
Matt Bai, uno de los columnistas politicos de The New York Times, se pregunta si es
posible que la velocidad y facilidad con la que surgen estos movimientos también

acaben haciéndolos mds efimeros y menos influyentes, que sea ficil silenciarlos o
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desaparezcan tras unas elecciones catdrticas como fueron las de 2008. Para Elias

(2015):

Barack Obama, el presidente estadounidense desde que gand las elecciones de 2008, puede
definirse como el primer ciber candidato de la historia, entendido este concepto como aquel
politico que primero se consolida en las plataformas virtuales para, posteriormente, conquistar
el mundo real. Obama utilizé todo el potencial de las redes sociales y de la realidad virtual
para obtener el poder. Su campafia se gand primero en el mundo virtual y, después, en el real.
Su existencia en el plano virtual para conquistar desde él el poder real inaugura un nuevo
periodo en la historia politica, como lo hizo la campafia de Kennedy frente a Nixon en 1960

con el protagonismo que, de repente, obtuvo la television.

La campana de Barack Obama en 2008 merece una atencién detallada por su
importancia a la hora de configurar la significacion electoral de las redes sociales en la
actualidad. Asi como Kennedy fue el primer presidente en ganar unas elecciones
gracias a un debate televisivo (frente a Nixon en 1960), Obama hizo un uso pionero de
las redes sociales y volcd su campaia en la web, invirtiendo, por ejemplo, mds de 3
millones de euros en aparecer junto a todo su séquito de colaboradores en el juego de
realidad virtual Second Life, que era bastante popular en 2006. Asi fue como se empez6
a fraguar la campaifia electoral para las elecciones de 2008. El camino de Obama no fue
facil en dichas elecciones, ya que primero tuvo que derrotar a Hillary Clinton en las
primarias y después al veterano John McCain en la carrera presidencial. Ambos tenian
una posicion privilegiada ante los medios de comunicacién convencionales, y también
poseian contactos reales que eran patrocinadores econdmicos de sus campaiias, pero el
valor de la campaia virtual tuvo mds poder. Obama consiguié 3.279.102 de amigos en
Facebook, 1.403.850 en MySpace, y 137.206 de followers en Twitter (que por aquella
época era una red social alin bastante incipiente); Instagram en aquel entonces no
existia. (Elias, 2015, p. 8) Asimismo, particip6 en redes sociales mds minoritarias y
muy segmentadas dedicadas a los latinos, a los cristianos, a los asidtico-americanos, a
la comunidad gay, lesbiana, bisexual y transexual, y por supuesto a los afroamericanos.
Otro dato muy importante en esta campaiia electoral de Obama de 2008 es que se
prefirieron los medios de comunicacién virtuales frente a los tradicionales, sobre todo
porque los tradicionales no le daban visibilidad a la figura de Obama en sus contenidos.
Este hecho benefici6 al Partido Demdcrata, ya que los partidarios y simpatizantes que

tenian cuentas en redes lo apoyaban mds para darle més visibilidad. Como dice Elias
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(2015, p. 9), la directora de Comunicacién de Obama para la campafia virtual, Rahaf
Harfousen, explicé en el Congreso BDigital Global, celebrado en Barcelona en el afo
2010, que su objetivo fue usar la comunicacion online para movilizar acciones offline.
Por otro lado, obtuvieron innumerables pequefias donaciones consiguiendo 750
millones de dolares, de los cuales el 67% fueron online, frente a los 360 de McCain. El
Partido Demdcrata permitia ademds a todos los usuarios subir videos propios, y los

compartian en los canales oficiales.

En las elecciones estadounidenses de 2012 la estrategia de redes ya estaba generalizada,
ya que el Partido Republicano en su version mds conservadora y radical (el movimiento
anti-impuestos denominado Tea Party) utiliz6 también las redes para la campafia
electoral de 2010 a la Cdmara de los Representantes, y las gand: el Partido Republicano
habia aprendido la leccién de Obama del uso de las redes sociales, y consiguié 239
representantes, obteniendo una victoria holgada frente a los 184 representantes
demdcratas. Por lo tanto, el Partido Demdcrata tuvo que innovar de nuevo en las
elecciones a la presidencia de 2012 aplicando la tecnologia Big Data y sustituyendo a
los expertos en marketing y comunicaciéon por matemadticos e informdticos que
trabajasen en equipo con la mineria de datos (Elfas, 2015). La campaia de Obama de
2012 se llevé a cabo con unas propuestas muy novedosas, ya que las redes sociales, que
hasta entonces habian sido el punto principal de distincién, pasaron a un segundo plano
con el uso del andlisis del Big Data y la interaccidn entre ambas perspectivas. En la era
de la comunicacion digital, la informacién va de la mano de las matemadticas y la
informadtica. Las teorias matemadticas se aplican actualmente al tratamiento de grandes
cantidades de datos a través de algoritmos, y son un punto fundamental a la hora de
obtener informacién de ventas tanto en el marketing de productos como en el marketing
politico (Elias, 2015, p. 13). Asi, si la campafia de 2008 de Obama fue la de las redes
sociales, la de 2012 fue la de la mineria de datos. Varios dias después de la segunda
victoria de Obama, su jefe de estrategia de campaiia, Jim Mesina, explicé en su primera
conferencia de prensa en Washington que lo importante para lograr el triunfo habia sido
el “puerta a puerta” y el contacto con una base de simpatizantes y vecinos en
determinados barrios y condados. Messina reconocié que para lograrlo “disefiaron un
potente motor digital y de andlisis de la informacién para clasificar y determinar qué

votantes y en qué zonas debian ser movilizados” (Mejia, 2012). Para conseguirlo no se
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basaron en expertos en publicidad o marketing politico, sino en jévenes matematicos,

programadores y expertos en redes sociales.

La nueva forma de comunicacién politica desarrollada en EEUU para las elecciones
presidenciales de 2008 se basaba en el uso de las redes sociales que existian en aquel
momento, Twitter, Facebook y mailing fundamentalmente. Una de las diferencias entre
los mensajes que se suben a las redes sociales y los que se lanzan a través de medios
tradicionales es la naturaleza del mensaje, es decir, su forma. “Los mensajes a través
de las redes sociales son mucho mds informales, contando la mayoria de las veces con
tintes comicos o sentimentales, apareciendo los memes y storytelling” (Gil-Ramirez et
al 2019). Al mismo tiempo, la comunicacidn politica en redes sociales se relaciona con

la tendencia a la personalizacion. Segiin Vazquez Sande (2016):

Este tipo de framing promueve un mayor recuerdo en la mente del elector (Cappella y
Jamieson, 1997), por lo que no resulta extrafia la consolidacién y el auge de los contenidos
estrictamente vinculados a la esfera personal del candidato debido a los procedimientos de
individualizacién y privatizacién (Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012, p.205) que implican el
desplazamiento del foco de atencion del partido politico hacia el candidato en particular y,
mds concretamente, hacia sus aspectos mds personales y privados en lugar de decantarse por
cuestiones de calado politico o programatico.

Esto se enmarca en un contexto donde “cada vez con mds frecuencia, a los politicos se
les aconseja ‘ficcionalizar’ su vida para hablar de ella con el objetivo de elevar la
simpatfa de los votantes gracias a sus valores personales y trayectorias en lugar de sus
creencias politicas” (Maarek, 2014, p. 18). “Para favorecer este clima de mayor
cercania y proximidad es por lo que con frecuencia se emplean los relatos, de modo que

la forma narrativa es la elegida para transmitir estos contenidos mds humanos”.

(Véazquez Sande, 2016)

Hasta ahora hemos estado hablando de los beneficios en la comunicacién politica del
social data y de que, profesionalmente, los expertos que dirigian las campaifias lo eran
en marketing politico o publicidad. No obstante, las tendencias de la comunicacién
politica online siguen evolucionando: en enero de 2012, en el Foro Econémico Mundial

de Davos se hablé sobre las grandes posibilidades a las que se optaria si se analizaran
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e interpretasen las interminables cantidades de datos que se pueden obtener gracias a
Internet; es decir, lo que en inglés se denomina Big Data. En uno de los informes del
foro, titulado “Big Data, Big Impact”, se compara a los datos con las divisas o el oro.
Y se afirma que el intercambio de datos de todo tipo dard un lugar a las matematicas y
a la informadtica, que se unirdn para “igual que sucedi6 con las ciencias naturales en el

XVII, colonizar la interpretacion de las ciencias sociales” (Elias, 2015, p. 1159).

The New York Times (11-02-2012) ilustraba los nuevos tiempos emergentes con una
entrevista a Justin Grimmer, un joven profesor de 28 afios de Ciencias Politicas en la
Universidad de Stanford y que representaba el futuro: se habia graduado a la vez en Ciencias
Politicas y en Matematicas. Su investigacion aplicaba la teoria matemaética del tratamiento de
grandes cantidades de datos (a través de algoritmos que creaba y que introducia en grandes
ordenadores) al andlisis del discurso en blogs, conferencias de congresos, comunicados de
prensa y noticias para detectar patrones de como se diseminan las ideas politicas. Pero también
puede aplicarse a patrones de compra de determinados productos o intereses de futuros

votantes. (Elfas, 2015, p.1160)

Esto fue lo que hizo el equipo de Obama para las elecciones de 2012, siendo el primer
lider politico que pensé en digitalizar su campafia y que contratd, ademds de expertos
en marketing politico y publicidad, a informéticos e ingenieros muy preparados en
investigaciones informdticas y que rastreaban en la web mediante algoritmos las
caracteristicas o ideologia de los ciudadanos estadounidenses. Esta forma de marketing
politico (en la que son esenciales los online ads de Facebook, los textos de 140
caracteres y fotos en Twitter, y videos en Youtube) tiene ademds una manera novedosa

de valorar el impacto gracias al feed back de estos instrumentos (Hager, 2019).

Tras la victoria de Obama en 2012, este nuevo marketing politico basado en el social
data y big data ha sido utilizado por muchos otros partidos politicos, de forma que en
la actualidad no se concibe la comunicacién politica sin redes sociales, ni el marketing

politico sin el uso del big data.

Tras el Big Data, se estd también utilizando la propaganda computacional, que es una
forma emergente de manipulacién politica que ocurre a través de Internet. El término
describe el conjunto de plataformas de redes sociales, agentes auténomos, algoritmos
y macrodatos encargados de manipular la opinién publica (Woolley & Howards, 2018,

pp. 12-14).
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2. LA COMUNICACION POLITICA EN ESPANA

2.1. LAS CAMPANAS ELECTORALES EN ESPANA

Para Soler (2001): “La existencia de unas elecciones libres es una de las condiciones
fundamentales para la cualificaciéon democrética de un régimen politico. A través de
ellas, los ciudadanos ejercen su derecho a la participacién politica para conformar
democraticamente las instituciones” (p. 19). Para ello han de estar avaladas por una serie
de derechos y garantias; y para que este fendmeno se produzca, ha de haber una
comunicacion previa entre el candidato y el votante con el fin de que se conozcan los
programas y las lineas de actuaciéon de los partidos antes de la decision final. La
comunicacion politica es, por tanto, segin Soler (2001) “un elemento necesario e
imprescindible en una democracia” (p. 19).

Tras la muerte de Francisco Franco, el 20 de noviembre de 1975, Espafia deja atras el
régimen dictatorial y pasa a regirse de nuevo por una Constitucién que restaura la
democracia. Por tanto, y tras un periodo de transicidn, se convocan elecciones y los
partidos que se van a presentar a ellas comienzan una campaiia electoral con el objetivo
de ser elegidos por los espafioles mediante sufragio universal. Para las elecciones del 15
de junio de 1977, la normativa es bastante estricta (Real Decreto-ley 20/1977, de 18 de
marzo, sobre Normas Electorales), ya que Espafia viene de una dictadura, y por lo tanto
queda muy bien definido quién puede realizar campana, cudndo se hace la campafia y
cémo se debe realizar. Asi, mediante este tipo de regulaciones, se pretende reglar, por
un lado, el papel de los medios de comunicacién y por otro, “dotar de especial proteccidn
al elector en el momento de la campafia” ya que hay muchos intereses en juego (Soler,
2001, p.73). Otro de los puntos muy bien detallado en este Real Decreto-ley para no
incurrir en la ilegalidad trata sobre la financiacién de los partidos, aunque sobre este
tema ya hubo una leve regulacion en la Ley 21/1976 del 14 de junio sobre el derecho a
la asociacién politica. (Soler, 2001, p.226).

Aunque el RD-120/1977 se concibié de una manera provisional para las elecciones de
1977, éste fue también el que regul6 las elecciones municipales del 3 de abril de 1979 y
las generales del 28 de octubre de 1982. Asi que, hasta la aprobacion de la LO 5/1985

del Régimen Electoral General (LOREG)! se utilizé el anterior decreto. En las

I Enlace a la LOREG: https://www.boe.es/eli/es/lo/1985/06/19/5/con
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posteriores elecciones y hasta la actualidad (revision vigente desde 07/12/2018) nos
hemos regido por la LOREG (Ley organica del régimen electoral general).

A medida que ha pasado el tiempo en Espafia desde la transicion, las normas se han ido
flexibilizando y evolucionando. Espaiia partia de una situacién muy distinta y rigida en
la que casi todo debia estar reglado y especificado, ya que incluso tras las primeras
elecciones del 77 Espafia se vio envuelta en un posterior golpe de Estado, por eso la Ley
electoral era mds estricta.

En la actualidad, mds de 40 anos después de la transicion, todo es mds permisivo, e
incluso ya casi ni se respeta la jornada de reflexion en las redes sociales. No se pide el
voto explicitamente, pero se hace campafia. Esto estd penado con entre 3 meses y aflo
de cércel e inhabilitacién especial por un tiempo de uno a tres afios, pero muchos
expertos hablan de anacronismo y de que esta pena fue pensada para la entrada de la

democracia.

En general, y teniendo en cuenta el contexto de la comunicacién politica espafiola, en
las elecciones en Espaiia las listas estdn cerradas y bloqueadas y esto ha hecho que las
campaiias electorales se centren en los partidos. Ademads, segiin Rospir (1996), “la
inversién en comunicacion politica y el gasto en propaganda se centra mas en destacar
la agenda nacional del partido, no les presta importancia a los asuntos locales”. (p. 163)
Histéricamente hay que tener en cuenta también que en Espafa, tras la dictadura, ya
existia la television; asi, y como relata Colomé (1994), “el sistema politico y de partidos
en la Espafa postfranquista se ha construido después de que la television conquistase su
preeminencia dentro del mercado de la comunicacion, a diferencia de otros paises” (p.
13). En todo caso, durante la Transicion, la comunicacion politica se trasmitia en mayor
medida a través de otros canales méds habituales en esa época, como la prensa, la radio,
los mitines, las reuniones, las octavillas, la megafonia, la carteleria, las vallas, las
banderolas y los envios postales de propaganda. El mdximo exponente del uso de la
television como comunicacion politica para la captacion de votos se dio en 1993 con el
primer debate televisado entre Felipe Gonzdlez (Partido Socialista Obrero Espaiiol) y
José Maria Aznar (Partido Popular). Fue un fendmeno que llegé considerablemente més
tarde que en otros paises occidentales, debido a las caracteristicas politicas histéricas de

Espafia. En todo caso, “los mds de 30 afios de dominancia absoluta de la television a la

53



hora de hacer comunicacién politica se ha ido viendo, poco a poco, reemplazada por
internet y las redes sociales”. (Gomez de Travesedo Rojas y Gil Ramirez, 2020, pp. 68).
Un momento importante de los inicios en Espafia del uso de las redes sociales en
comunicacion politica se da en 2014 con la fundacién del partido politico de izquierda

populista Podemos.

En relacién con aspectos mds técnicos, la duracién de las campanas electorales en
Espafia es de 15 dias, y comienza 38 dias después de la convocatoria de las elecciones,
terminando a las 12 de la noche del dia anterior a la cita con las urnas, dando paso a una
jornada de reflexién durante la cual los candidatos y partidos no podrén llevar a cabo
una serie de actividades cuya finalidad sea la captacion de votos para las elecciones
convocadas, tal y como prescriben los articulos 50.2 y 51 de la LOREG. En el Congreso
de los Diputados hay 52 circunscripciones electorales, que se corresponden con cada
una de las 50 provincias espafiolas, mds las ciudades auténomas de Ceuta y Melilla.
Estas 52 circunscripciones difieren enormemente en nimero de habitantes, de forma que
para las provincias con mayor poblacién serd indispensable el uso de comunicacién
politica a través de anuncios, ya que el contacto cara a cara es practicamente imposible.

(Lee & Holtz-Bacha, 2006, p. 98).

En el ANEXO 1 de esta tesis se muestran los resultados de las elecciones generales
celebradas en Espafia desde la promulgacién de la Constitucién Espafiola en 1978. Se
indica la participacién y el partido mayoritario en las elecciones al Congreso de los
Diputados y al Senado. En total se han celebrado 14 elecciones generales desde 1979;
las elecciones con mayor participacion fueron las de 1982 con un 79,97%, y las de

menor participacion, las de noviembre de 2019 con un 66,20%.

212 CARACTERISTICAS DE LA PRIMERA ETAPA DE LA
COMUNICACION POLITICA EN ESPANA. MEDIOS DE COMUNICACION
CONVENCIONALES (1978-2008)
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Para Arregui (2009), resumiendo a grandes rasgos el proceso politico vivido en nuestro
pais en los primeros 30 afios tras la dictadura del General Franco, “se puede observar
una inicial fragmentacion de la oferta politica unida a la consolidacién de 4 grandes
partidos (UCD, PSOE, PCE y AP)”, que posteriormente evoluciond hacia un
“bipartidismo imperfecto”, ya que los dos partidos principales sumaban el 80% de los
votos, y con una importancia considerable de los partidos nacionalistas que en su
conjunto superaban el 10% de los votos, “y observando etapas intermedias de partido
predominante o hegemonico, también alternativas entre los dos grandes, PSOE y PP”.
(p- 50) Ademads, segun Arregui (2009, p. 50), “los emisores de la propaganda politica
no solo protagonizaron transformaciones por las variaciones de nombre o de imagen
corporativa, sino también debido a cambios en sus planteamientos ideoldgicos, en sus
ofertas politicas, en sus programas electorales, en sus candidatos y en sus lideres”.

Herreros (1998) esquematiza de la siguiente manera la evolucién de los partidos

politicos en Espana durante la etapa democratica de finales de siglo:

1. Han desaparecido aquellas organizaciones que realizaban planteamientos radicales,
proclamando la imposibilidad de dar un giro inmediato a los asuntos y a la situacion politica.
2. La diferencia entre las ofertas programadticas de la transicién y las de finales de siglo se
deben a la desaparicion de los puntos de referencia materiales para los partidos de izquierda,
debido a la caida del muro de Berlin en 1989, los cuales han desviado su oferta hacia el
estado del bienestar, frente a las tendencias liberales de los partidos de ideologia capitalista.
3. Lairrupcién de las nuevas tecnologias de la comunicacién favorecié un impulso imparable
de la globalizacién, lo que provocé una modificacién sustancial de las relaciones en las
actuales sociedades, generando un nuevo contexto socioecondémico al que los partidos

trataron de adaptar sus estrategias y objetivos. (p.54-55)

A estos factores, Paniagua (2004, p. 22) incorpora otros cuatro, que para €l son

indispensables para concebir correctamente la historia electoral reciente en Espafia:

1. Una mayor apertura del partido a la influencia de los grupos de interés, acompaiiada de
una transformacién de las viejas organizaciones afines al partido en grupos de interés.

2. Una marcada desideologizacién de los partidos y del electorado, asi como una
concentracion de la propaganda en los valores.

3. La pérdida de peso politico de los afiliados y un declive pronunciado del papel de la

militancia de base.
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4. FEl fortalecimiento del poder organizativo de los lideres, que se apoyan ahora, para la
financiacion de la organizacion y para mantener lazos con el electorado, mds en pequefios

grupos de interés que en el propio electorado y en la militancia.

Estas caracteristicas demuestran ademds unas relaciones més débiles entre el partido y
su electorado, lo que se traduce en una baja participacion politica en los dltimos afios
de este periodo. En el ANEXO 1 podemos ver como va evolucionando la participacion
electoral. Por otro lado, para Paniagua (2004, p. 5) “el modelo de partidos ha ido
sustituyendo las ideas y dando paso a las personas, o mds bien al personaje que
representan los candidatos, ya que los medios de comunicacion tienden a personificar
la politica en los gobernantes y candidatos, llegando incluso a sustituir el nombre de los
partidos o sus siglas por el de los propios personajes”. Esta personalizacién no se debe
s6lo a los medios, sino también, como sefiala Berrocal (2003), a los ciudadanos, que
“muestran su atraccion por conocer los detalles y las anécdotas de los lideres politicos”
(p- 12). Por ello, los directores de comunicacién programan también estrategias para
“vender” a sus candidatos—que en definitiva representan una marca, en este caso los
partidos politicos. En este sentido, Dader (2000, p. 13) sefiala que los partidos espaioles
parecian “condenados a exhibir lideres dotados de encanto personal y atractivo
medidtico, sin el cual no podrian aspirar a la victoria electoral.” Asi justifica Dader la
continuidad en el Gobierno durante varias legislaturas de Felipe Gonzélez (1982-1996)
o incluso de Adolfo Sudrez (1977-1982), representantes de la tendencia bautizada por
Kernell como “the power to going public” en sustitucion del “power to bargain”
(negociacién constante y habilidosa) propio de las democracias pluralistas. Esta fue la
tendencia por la que el PP opt6 por la falta de brillantez de José Maria Aznar ante las
camaras de television, siempre gris y mediocre, “la de la negociacién constante como
bandera de lucha contra la importancia de la personalizacion en la figura de Felipe
Gonzdlez” (Paniagua, 2014, p. 6). Aznar y su equipo de gobierno demostraron en su
primera etapa en La Moncloa una gran habilidad para la negociacién a puerta cerrada
y al estilo del institutional pluralism. Pero en la segunda legislatura el Partido Popular
cambia la tictica y se dedica a personalizar al partido en la figura del presidente, en
aquella época Aznar—si bien sus rasgos caracteristicos se basaban en una actitud de
silencio, secretismo, cardcter agrio y serio, el uso de su “libreta azul”, etc. E1 PSOE, sin
embargo, eligi6 su eslogan principal sirviéndose del enfoque de marketing del experto

Juan Campmany, director de una de las agencias de publicidad y marketing mas
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potentes de Barcelona, la frase “ZP, Zapatero Presidente”, logrando incluso una buena

acogida entre el electorado joven (Capmany, 2005, p. 34)

Otro de los rasgos de los partidos politicos espaifioles de los dltimos afios de este
periodo, y que se acerca a la tendencia estadounidense, es “la pérdida de autoridad de
los partidos frente a relacién entre los candidatos y los ciudadanos a través de los
medios de comunicacién” (Paniagua, 2004, p. 6). La jerarquia y la seleccion de
candidatos se hace de una manera mas seria, con mucho control de la actividad interna,
pero por otro lado carecen de una planificacién de la comunicacién politica con los
militantes y simpatizantes, porque dependen de los medios para hacer llegar sus

mensajes y mostrar a los candidatos a la opinién publica.

Respecto a los medios utilizados para llegar al votante, se les concede gran importancia
a los audiovisuales a la hora de preparar una campaifia electoral. Para Ramonet (1997, p.
202) en la comunicacién politica existe un antes y un después de la televisién, porque
“los politicos que no aparecen en pantalla no tienen existencia real”. Las audiencias son
las que mandan, y esto explica la obsesion por aparecer en television el mayor tiempo
posible, asi como las disputas de los partidos por los minutos que le dedican los
informativos de television a cada uno de ellos, e incluso por el orden de aparicién. Sin

embargo, para Arregui (2009), y sin negar la certeza de esta posicion:

no se puede minusvalorar el efecto y la eficacia de la comunicacién en lo que se conoce en los
medios profesionales como publicidad exterior, un amplio y heterogéneo conjunto de soportes
cuya caracteristica comtin es la de hallarse en espacios fisicos de dominio publico (calles, vias
de circulacién, vehiculos, instalaciones de transporte publico...), y en otros de propiedad
privada, pero con acceso libre (centros comerciales y de ocio, aparcamientos ...). Todos ellos
se constituyen, por tanto, en canales de comunicacién politica electoral para los partidos, y este
conjunto es uno de los llamados medios convencionales junto con la television la radio la

prensa y el cine. (2009, p. 51)

No obstante, la television es, por regla general, el medio preferido por la ciudadania
para seguir la informacidn politica en el periodo que analizamos: por ejemplo, y como
indica un estudio realizado por GALLUP tras las elecciones del afo 2000, el 62% de
los espaiioles conocian los temas politicos por television, y el 26% por radio, y esto

obliga a la clase politica a adaptarse a las formas de este medio (televisién). Para ello,
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los asesores preparan a los candidatos porque los minutos son muy valiosos y han de
sintetizar claramente las propuestas electorales de los programas en uno o dos titulares
que son los que posteriormente se recogen en prensa, ya que la mayoria de los electores
no lee los programas (Paniagua, 2009, p. 8). En relacion con el factor de la sintesis, el
lider que quiere obtener el voto debe dar un razén clara y sencilla para ello, y el
momento de darla a aquellos que no tienen demasiado interés en la politica es cuando

éstos se detienen en alglin momento ante el televisor. Para Martin (2002, pp. 220-221):

En este sentido, los partidos politicos se sirven de numerosas estrategias e instrumentos para
simplificar el mensaje con la mayor efectividad posible, entre los que destacan la
escenificacién de la vida publica, la personalizacién de la politica, la campafia permanente y
el abuso de lo institucional en la biisqueda de un sound bite, el eslogan (esencia de la
simplificacién del mensaje), la informacién que ofrecen las encuestas, o la mezcla de temas
tan dispares como los referidos al contexto, al candidato, a intereses del elector o simplemente

el balance de la gestion.

Factores mds amplios, como el marketing politico, los foros televisivos y las encuestas
fueron reemplazando la persuasion cara a cara en las plazas publicas, la relacién directa
entre candidatos y votantes, e incluso a los grandes mitines y actos ptiblicos, que poco
a poco fueron convirtiéndose en una excusa en busca de la presencia en los medios.

Como apunta Schulz (1999, pp. 217-222) el sistema politico de este periodo televisivo
tanto en “Estados Unidos, como en Europa o América Latina, estd dirigido por la
mercadotecnia con un énfasis en la imagen sobre la sustancia, en la personalidad sobre
los temas, en la simplificacién del mensaje sobre el didlogo comprensible y en los
cambios tecnoldgicos que fueron alterando la forma en que se comunicaba la
informacion en los medios, lo que fue ocasionado que las noticias politicas se fuesen
transformado en entretenimiento en forma de personalizacién, dramatizacion,
fragmentacion y normalizacién”. Para Lozano (2001, p. 4), “esta dramatizacion
consistia en tratar la politica como un espectdculo o competicion deportiva, apelando a
las emociones y no la razén”. Asi, los partidos politicos planificaban “pseudoeventos”,
con el tnico fin de obtener cobertura en los medios. Incluso en los tltimos afios de este
tramo histérico, los politicos aceptaron participar en programas cdémicos o de
variedades con tal de llegar al publico televisivo, aceptando incluso las reglas del juego

que imponian este tipo de géneros. “La tnica diferencia entre Espaia y Estados Unidos
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en cuanto a la introduccién de estos formatos televisivos es que en Norteamérica se le
daba un papel relevante al espectador y al ciudadano, al que se le permitia realizar
preguntas al entrevistado, cosa que en Espafia s6lo se habia hecho con preguntas
escritas, pero no directas” (Paniagua, 2004, p. 7). La orientacion a los medios, por otro
lado, puede observarse en relacion con los ya citados “pseudoeventos”. Segin Paniagua
(2004, p.9):
La consecuencia mds inmediata en las estrategias de comunicacién de esta nueva forma de la
noticia politica se puede observar ya en los gabinetes de las organizaciones. Es decir, la cldsica
pegada tradicional de carteles, el mitin, los encuentros con lideres de opinién, los encuentros
con sectores especificos, las ya tradicionales inauguraciones en campafia electoral, o incluso
los paseos por los mercadillos o la puerta a puerta, ya sélo se planificaban para logran la mayor
cobertura medidtica posible. Es mas, cada uno de estos “pseudoacontecimientos” llegaron a
tener un uso concreto en la planificaciéon de una campaiia electoral. Asi por ejemplo, en los
mitines se solia arengar a militantes y simpatizantes, y se aprovecha para lanzar mensajes a
los adversarios; mientras que los foros especificos se utilizaban mds para lanzar propuestas
sectoriales (economia, salud, educacidn...), mientras que el puerta a puerta (canvassing) y los
paseos por mercadillos o walkabouts servian para contactar directamente con el ciudadano, lo
que repercutia en popularidad del candidato, y sobre todo para ver la receptividad del mismo

y por tanto del partido por el electorado, es decir eran herramientas de andlisis.

Como dice Arregui (2009, p.51), el aumento progresivo del empleo de los medios de
“comunicacion tradicionales como la televisién y la radio, o mds novedosos como
internet y los teléfonos méviles”, durante las campaiias electorales es un indicativo claro
de que la comunicacién politica impresa ha perdido la capacidad de influir en el
electorado y, por lo tanto, ha perdido su lugar privilegiado en el disefio de las campaiias;
no obstante, y a pesar de la inmensa influencia de los medios convencionales, cada vez
que hay una campaiia electoral las ciudades y pueblos de nuestro pais se ven inundadas
de carteles, vallas y buzones repletos de publicidad; por lo tanto, si realmente hubiera
perdido su eficacia seria dudoso que todos los partidos politicos siguieran invirtiendo
estas cantidades tan significativas de dinero.

Para Herreros (1989, p.329), “el cartel como medio de comunicacién de masas es un
elemento indispensable para la comunicacién de cualquier campaiia electoral por su
permanente disposiciéon a las miradas de los transetintes. Resultarfa impensable la
planificacién de una campaiia electoral sin el recurso de la carteleria para afinar su

accion comunicativa, aunque se dispusiera de la television como medio exclusivo”.
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En este primer periodo en el que todavia no existian las redes sociales se usaba el cartel
porque basaba su fuerza en el empleo de imdgenes atractivas y capaces de llamar la
atencion del transeunte, afiadiendo ademds un texto para concentrar la atencién en la
interpretacion correcta del mensaje. Para Roldn y Pifieiro-Otero (2020, p.143) “la
Transicién democrética en Espaifia implicé la rdpida formacion del sistema de partidos
para concurrir a las primeras elecciones libres. En un ambiente caracterizado por un
déficit de tradicion politico-partidista, los carteles tuvieron un papel fundamental para
la identificaciéon de lideres y posicionamientos de los partidos”. Si bien este uso ha

evolucionado, los carteles siguen siendo muy usados en campanas electorales.

La imagen, el eslogan, los colores o la tipografia forman parte del relato que cada partido
pretende transmitir, pero también suponen un reflejo del contexto de referencia. El cartel cldsico
tenia una vocacion artistica y fue evolucionando hacia un cartel mds moderno con imperativos
marcados por los objetivos de marketing, mediatizando su creacién y desarrollados por equipos
anénimos de profesionales de agencia. Las campaifias electorales no son una excepcidn respecto
al marketing comercial, y se han convertido en un atributo de sintesis conceptual simbdlica y
textual, que convierte, asi, al cartel en la muestra mds representativa de la campaiia y al mismo

tiempo en la mdés difundida para muchos ciudadanos. (Roldn y Pifieiro- Otero 2020, p.144)

2.1.3. DESARROLLO DE LAS REDES SOCIALES EN LA COMUNICACION
POLITICA EN ESPANA Y DESAPARICION DEL BIPARTIDISMO (2008-
2020)

La normalizacién del uso de las redes sociales en la comunicacién politica espafiola ha
ido acompafiada de una crisis del tradicional bipartidismo politico espaiiol. En 2008,
Albert Rivera, lider del partido de origen cataldn Ciudadanos, intent6 dar por primera
vez el salto a la politica nacional encabezando la lista al Congreso por Barcelona. Rivera
utiliza una forma de comunicacién nueva, mds moderna y atrevida, ya que la
comunicacion politica de los dos grandes partidos hasta ahora era més comedida. Lanzé
un spot en el que aparecia vestido de cirujano, junto a otros dos candidatos, operando a
un paciente para "extirparle" los efectos del nacionalismo y las "mentiras" del

bipartidismo del PP y PSOE.
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En estas primeras elecciones s6lo consiguié un 0.018% de votos. Pero antes de esto,
Albert Rivera ya habia protagonizado en las elecciones a la Generalitat de 2005 un cartel

en el que aparecia desnudo. Fue el primer politico en desnudarse.

“Sélo nos importan
las personas”

Albert Rivera,
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Con esta foto, con la que pretendia simbolizar la transparencia, llamé la atencién de
todo el pais e hizo que todo el mundo se fijara en el joven cataldn que iba a revolucionar

la politica. "Solo nos importan las personas", era el eslogan. Tenia 27 afos.

El 15 de mayo de 2011 la plataforma Democracia Real Ya y otra serie de colectivos
convocaron manifestaciones en 58 ciudades espafiolas, las cuales dieron un altavoz a un
amplio y heterogéneo abanico de reivindicaciones politicas, econémicas y sociales,
reflejo del deseo de sus participantes de cambios profundos en el modelo democratico
y econdémico vigente. Las protestas de 2011-2015 en Espafia, denominadas
inicialmente “Movimiento 15-M” e “Indignados”, asi como “Spanish Revolution” en
las redes sociales, fueron una serie de movilizaciones ciudadanas pacificas, espontdneas
en origen y surgidas en gran parte en las redes sociales, que obtuvieron inicialmente el

apoyo de mas de 200 pequeias asociaciones.

Por otro lado, el 17 de enero de 2014, y aprovechando el alcance mediatico de los
movimientos del 15-M, se funda Podemos, un partido que se sitda en la izquierda del
espectro politico y cuyo secretario general es Pablo Iglesias. Podemos va a ser, en
Espaifia, uno de los primeros partidos politicos que se beneficiaron de la utilizacién de
las redes sociales como sistema de comunicacién politica; lo cual fue acompanado de
un éxito electoral metedrico: tras presentarse por primera vez a unas elecciones
generales, obtuvo 69 escafios (es decir, un 20,66% de los votos). Al disponer de
recursos financieros limitados y poco apoyo por parte de los medios de comunicacién
mds importantes, una de las principales maneras que tuvo Podemos de darse a conocer
y de difundir su mensaje fue a través de las redes sociales. En poco tiempo fue el partido
con mds seguidores en Twitter y Facebook. Esta forma de comunicarse hizo que el
partido llamara la atencién de un sector de la poblacién mds joven que normalmente no
se tomaba en serio la politica. Asi, consiguieron que se involucraran los votantes mas
jovenes ya que estaban habituados a relacionarse entre ellos a través del ecosistema
digital, y su implicacién no suponia un gran esfuerzo. Podemos era el partido politico
con mds seguidores en las redes sociales de Espaifia en las elecciones de 2015, y el

publico al que llegaba era gente mucho mds joven, que no consumia la informacién
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proveniente de los medios de comunicacién tradicionales, con ideologia de izquierdas
y cansada de la politica tradicional, por lo tanto, era mucho mds accesible a través de
las redes sociales. Para las elecciones de 2015, segtin las cuentas oficiales, Podemos
tenfa 792.00 seguidores en Twitter, seguido muy de lejos por el PP con 394.000, PSOE
con 311.000, IU con 247.000, Ciudadanos con 226.000, UPyD con 157.000 y Vox
36.461. Respecto a los lideres politicos, Pablo Iglesias tenia 1,32 millones de
seguidores, Mariano Rajoy (PP) 981.000, Alberto Garzén (IU) 398.000, Albert Rivera
(Ciudadanos) 381.000, Sénchez (PSOE) 201.000 y Andrés Herzog (UPyD) 10.900
seguidores. En Facebook, Iglesias tenia 358.000 seguidores, Garzén 250.000, Rivera
197.000, Rajoy 146.000 y Pedro Sédnchez 89.000.

Aproximadamente un afio antes de la creacién de Podemos, Vox se registraba como
partido el 17 de diciembre de 2013 e iniciaba su andadura como una alternativa de
derecha mds radical que el Partido Popular. El 20 de septiembre de 2014, Santiago
Abascal fue elegido (por una mayoria de 1010 votos ante 99 de Ludovico Lépez Cadé)
como presidente de la formacién y se ratificaron los nuevos estatutos del partido.

En las elecciones de 2015, Ciudadanos, con Rivera a la cabeza, obtuvo 40 escafios, un
buen resultado respecto a las elecciones anteriores, pero que fue eclipsado por el éxito
de Podemos, que se consolidé como tercera fuerza con 69 diputados. A pesar de que
Pablo Iglesias era presentador de television del programa “La Tuerka” emitido por el
canal Piblico TV a través de Internet, y colaborador de las cadenas Intereconomia y 13
TV, y posteriormente de La Sexta Noche y Las Mafianas de Cuatro, gran parte de la
difusion del mensaje de Podemos fue a través de las redes sociales (Jerez, Maceiras &
Maestu (2015, p.1573). Por su parte, Vox, en las elecciones generales del 20 de
diciembre de 2015 presenté candidatura en 31 circunscripciones y obtuvo un total
de 57.753 votos (0,23%) en las elecciones al Congreso, no logrando de esta forma
ninglin escafio de diputado. Pero el andlisis a posteriori de estas elecciones fue

inequivoco: el bipartidismo habia desaparecido, o, como minimo, sufria una grave crisis.

Estas transformaciones en Espafa pueden relacionarse con un contexto més general en
el que los partidos y lideres minoritarios y emergentes estdn adquiriendo un rol cada vez
mds destacado en las democracias occidentales. Este aumento del apoyo a los actores

politicos minoritarios en un principio se debe, entre otros factores, al aumento del uso

63



de los medios sociales. “Las plataformas como Twitter, Facebook o Instagram les
permiten sortear el filtro de los medios convencionales y compartir sus mensajes de
forma mucho mds directa con su publico” (Engesser; Fawzi; Larsson, 2017, pp. 1279-
1992). “De esta forma, pueden plantear una agenda alternativa a la de los medios de
comunicacion convencionales”, como dicen Enli & Skogerbg (2013, pp. 757-774),y
poner en marcha “funciones que van desde la automediacién informativa” como apunta
Cammaerts (2012, pp. 117-134) hasta la “interaccion con la ciudadania” como describen
Alonso-Muioz et al.(2016, pp. 986-1001), “aspectos que redefinen el papel que juegan
los actores politicos minoritarios y sin representacion politica en las cdmaras en la
comunicacion politica y sus relaciones con ciudadanos y periodistas” (Jungherr, 2014).
Asi, durante muchos afios ha habido en Espafia un bipartidismo debido a la barrera que
ponian los medios de comunicacién convencionales, ya que si no habia un moévil
econdmico que los financiara no se decantaban por ningin partido politico nuevo, ni las
ideas de sus lideres ni sus actos eran incluidos en sus agendas. Para Pineda et al. (2022,
p. 179) al aparecer las redes sociales, los partidos minoritarios y emergentes,
aprovechando también el descontento de los votantes con los innumerables casos de
corrupcion, se han dado a conocer a través ellas.

Ignorados por los medios de comunicacion tradicionales, los partidos minoritarios
necesitan aprovechar las ventajas que suponen la web y las RRSS para competir con los
grandes partidos. Este hecho les ha dado la posibilidad a los partidos que no tenian
financiacion estatal de darse a conocer y pasar asi la barrera de ser ignorados por los
medios tradicionales. Este es uno de los motivos por los que el bipartidismo en Espafia
ha llegado a su fin coincidiendo con la apariciéon del uso de redes sociales en
comunicacion politica. Asi, la comunicacién politica en Espafia entre 2008 y 2020 se ha
visto caracterizada tanto por la emergencia de partidos nuevos como por el uso de dichas

redes.

“En las etapas anteriores a la posmodernidad de la comunicacién politica, la esfera
publica estaba localizada en clubs, salones, periddicos, libros y panfletos. Con la llegada
de las nuevas tecnologias, el concepto de esfera ptblica se remodela, incluyendo a estos
nuevos medios. Los nuevos espacios virtuales se definen como una nueva concepcién
de la esfera publica, como un lugar de informacién, contestacién, organizacion,

discusion y lucha politica”. (Chaves-Montero y Gadea 2017, p.11).
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Asi, la comunicacion politica en Espaiia entre 2008 y 2020 se ha visto caracterizada
tanto por la emergencia de partidos nuevos como por el uso de las redes sociales.

“El crecimiento de las redes sociales en todo el mundo obliga a las organizaciones a
tener presencia en la red para poder instituir y conservar relaciones estables con sus
usuarios, intentando conseguir su lealtad y fidelidad, de forma que sean ellos mismos
quienes recomienden sus productos a otros usuarios mediante técnicas y mecanismos de

expansion viral”. (Lépez y Garcia 2012, p. 15).

3. INSTAGRAM

Instagram es una red social fundada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger.
Empezaron trabajando en una aplicaciéon llamada Burbn que no estaba enfocada para
nada a la fotografia, ya que pretendia localizar y compartir los detalles de los mejores
sitios para tomar bourbon. Systrom y Krieger se dieron cuenta de que lo que mds
funcionaba de la aplicacion eran las fotos geolocalizadas, y se centraron en ello dando
el paso correcto en el momento adecuado. Asi nacié Instagram, aplicacién que desde
entonces y hasta ahora no ha dejado de crecer. Tras lanzarse en 2010 oficialmente, a
los dos meses ya habia logrado un millén de usuarios registrados, y después de un afo
10 millones, si bien este crecimiento exponencial iba a ser lo que realmente
sorprenderia a sus creadores. En 2012, Mark Zuckerberg, director ejecutivo de
Facebook, compr6 Instagram por 1.000 millones de ddlares cuando adn era una
compaiifa desconocida para muchos; era un modelo de negocio incierto y sélo contaba

con 13 empleados. (Leaver et al., 2020)

Instagram ejerce una influencia inadvertida por el usuario, que suele utilizarla para el
ocio y el entretenimiento; por lo tanto, tiene un rango de usuarios mds amplio— Twitter,
por ejemplo, es una red social mds especializada y no alcanza a toda la poblacién debido
a que el target que tiene es el de un usuario mas experto (Comm & Burge 2009, p. 16).
En el caso de la politica, Twitter sirve esencialmente para establecer discusiones entre

sujetos con unos conocimientos muy amplios, y por lo tanto menos faciles de influir a
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la hora de obtener el voto. Respecto a Facebook, que es la red con mds usuarios (24
millones) en Espafia, es una aplicaciéon més familiar e intergeneracional, por tanto,
resulta mds anticuada para la juventud; es una red para estar mds en contacto con los
compafieros de trabajo y familia, no es la red mds influyente para hacer campafia
politica. En el caso de otras redes, Snapchat y Tik Tok son mads artisticas o expresivas
y muy usadas para hacer selfies con filtros, o bailes, por ejemplo. Sus 3,7 millones de
usuarios son perfiles muy jovenes y no se consideran redes serias para hacer campaia
politica. LinkedIn, aunque tenga 11 millones de usuarios en nuestro pais, es una red
social enteramente laboral. Instagram, por tanto, es la red social de los “millenials” y
ademds la que mds ha subido en 2023, alcanzando los 21,9 millones de usuarios segin
el informe anual de la consultora We are social frente a los 19,35 millones de Facebook

o los 10,85 millones de Twitter.

3.1. CARACTERISTICAS DE INSTAGRAM

Instagram es una red social que, a diferencia de Twitter y Facebook, plataformas con
una base mds textual, es esencialmente visual, haciendo mucho més facil postear a
través de teléfonos mdviles, ya que en el ordenador se hace mucho més complicada la
mision de publicar contenido; de este modo se favorece la inmediatez, veracidad
movilidad de las publicaciones que se realizan, siendo muy noticiables (Selva-Ruiz,
Caro Castafo, 2017, p. 2). Como dicen Filimonov et al. (2016). La comunicacién
visual estd emergiendo como un campo de las ciencias de la comunicacién. Su objetivo
es explicar los procesos de producciéon y distribucion en contextos politicos
contempordneos. La mayor parte de la investigacién sobre imdgenes en campaiias
politicas gira en torno a la publicidad, Sin embargo, sabemos que las imigenes juegan
un papel importante en la construccién de una imagen general de un actor politico en
campaia (Parmelee, 2003; Schill, 2012). De hecho, “es importante que los actores
politicos manejen con cuidado su visibilidad mediada” (Lobinger & Brantner, 2015).
Las imdgenes tienen un fuerte impacto en la atencién del espectador y pueden crear

argumentos persuasivos.
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Los filtros son otra de las caracteristicas definitorias de Instagram, ya que hacen que
miles de personas se sientan como fotdgrafos profesionales. Cada filtro de Instagram
alude a una manera de editar la fotografia dependiendo del significado que se le quiera
dar. Por lo tanto, Instagram es una red social muy visual que combina la imagen y el

video para hacer los contenidos mds cercanos, actualizados e inmediatos.

También desde el punto de vista de los formatos, Instagram fue la primera red social en
usar las “Historias” (Stories), que son videos de 15 segundos que s6lo duran 24 horas
en el perfil del usuario y luego desaparecen. Este tipo de publicacién sirve para
compartir contenidos menos importantes que los posts del muro porque no permanece
en el tiempo, por lo que los usuarios lo usan para temas mds informales, por lo que nos
permiten conocer mds a fondo el backstage, la parte mds privada de las personas. Las
Highlights o historias, ademds, permiten ver qué seguidores las han visto, cosa que no

sucede con las reproducciones de las publicaciones.

El contenido de Instagram que aparece en el timeline tiene una gran velocidad de
movimiento. Una de las caracteristicas que mds definen a Instagram es su dinamismo.
El orden de aparicidon del contenido de los usuarios en el timeline depende de un

algoritmo que tiene en cuenta los siguientes pardmetros (Tama et al., 2020, p. 18):

e Interés: como percibe Instagram que a un usuario le gustaria ver un post
basdndose en las vistas pasadas
e Actualidad: cémo de reciente es un post

e Relacién: cudn cercano es el usuario que ha compartido el contenido

Ademés, otra de las sefiales que influye en la composicion del timeline comprende
como a menudo abren los usuarios la aplicacién, cudnto tiempo pasan al dia en

Instagram, y a cudnta gente siguen (Constine, 2018b).

El perfil del publico que utiliza Instagram es bastante joven, oscilando entre los 20 y
los 45 afios, aunque cada vez tiene usuarios de edades mds avanzadas, con un porcentaje
del 35% de las cuentas activas en Espafia segin la consultora Kantar TNS (2019).

Instagram, ademds, es la red social que més ha crecido en los dltimos afos alcanzando
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un 65% de actividad de la poblacién en 2020 respecto al 37% de 2017 segtn el estudio
de “We are social” de 2021.

3.2.EL USO DE INSTAGRAM EN COMUNICACION POLITICA

Debido a la idoneidad de Instagram para comunicar informacién en un contexto visual
y social no es raro que los politicos usen también esta aplicacidn para conectarse con
sus votantes. “La figura del candidato estd cada vez mds arraigada en Instagram, pero
los contextos privados no llegan a sobresalir, ni en el 4dmbito espafiol ni fuera de é1.”

(Pineda et al., 2020, p. 82).

Un caso temprano a la hora de utilizar politicamente Instagram (Leaver et al., 2020) fue
el del parlamentario de Singapur Baey Yam Keng, quien estuvo compartiendo selfies
de manera sistemdtica desde marzo de 2013 con un significado especial para su pais,
existiendo un régimen autoritario en cuanto al contenido en los medios de

comunicacion.

Muchos otros politicos de todo el mundo también han utilizado Instagram para
compartir su faceta de personaje publico, como la primera ministra de Nueva Zelanda
Jacinda Ardern con 1,7 millones? de followers en la actualidad. Ella ha sido la primera
ministra mds joven de su pafs y empezo a utilizar Instagram para compartir su vida
privada, las relaciones con su familia, con su marido o el cumpleafios de su hija. Otro
caso notable de politica que define muy bien las estrategias digitales de la intimidad a
través de Instagram es el de la diputada del congreso estadounidense Alexandria
Ocasio-Cortez?, con més de 8 millones de seguidores. Ocasio-Cortez suele mostrar su
dia a dia en las redes y, a través de su cuenta personal de Instagram, podemos ver todos
los detalles de su actividad politica semanal, las tareas del Congreso, o el interior del
Capitolio. Otro caso claro del uso de Instagram en campaiia politica (Liebhart &

Bernhardt, 2017, 15), fue el del candidato presidencial independiente austriaco

2 Link cuenta oficial Instagram Jacinda Ardern https://www.instagram.com/jacindaardern/?hl=es

3 Link cuenta oficial Instagram Alexandria Ocasio-Cortez https://www.instagram.com/aoc/
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Alexander Van der Bellen, quien resulté ganador después de casi un afio de campafia
haciendo uso de la plataforma digital para proyectar y gestionar las imagenes deseadas.
La comunicacién politica visual a través de las redes adquiere un potencial democratico
e interactivo. Sin embargo, segin los datos analizados por Ekman & Widholm (2017,
pp- 15-32) la mayoria de los politicos evitan la interaccién publica. En cambio, estin
preocupados por la marca de su imagen ptblica. “Los lideres utilizan los videos y
fotografias que comparten para humanizar su figura”. (Quevedo-Redondo y Portalés-

Oliva, 2017, 926).

En el caso de Espaina, el politico con mds seguidores actualmente en Instagram es
Santiago Abascal*, de Vox (objeto de estudio de la presente tesis doctoral), con 850.000

seguidores.

“Instagram es una red social en la que los politicos muestran mds sus espacios privados
e intimos con la pretension de humanizar y acercar a los diputados a sus seguidores”
(Selva-Ruiz y Caro Castafio, 2017, p. 11). Van-Aelst et al. (2011) propusieron la
investigacion de esta tendencia en la cobertura informativa de los medios de masas
mediante la delimitacién de dos sub-dimensiones: la “individualizacién” y la
“privatizacién”. “La individualizacién hace referencia al incremento de la informacién
politica centrada en el candidato, relegando a un segundo término al partido. La
subdimensién de la privatizacién, por su parte, definiria la atencién sobre la vida
privada del politico y sus caracteristicas personales” (Van-Aelst atal.,2011,p.207).
De este modo, situaciones propias del entorno privado (el politico en familia, haciendo
deporte, cocinando, etc.), habrian pasado a ser noticiables. Si bien la estrategia de la
humanizacién podia observarse desde principios del siglo pasado (Martin-Salgado,
2004),en la actualidad ha alcanzado un calado mds profundo. “Se aprecia un rechazo
a los partidos, percibidos crecientemente como élites alejadas de las preocupaciones
de la ciudadania, lo cual ha llevado a algunos autores a hablar de una era de la
antipolitica, que explicaria la insistencia por parte de los equipos de campaifia en
presentar al candidato como una persona normal frente a la idea del politico

profesional” (Wood et al., 2016).

4 Cuenta Instagram Oficial SantiagoAbascal https://www.instagram.com/santi_abascal/
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En resumen, se potencia la percepcion de los “medios sociales como mds personales,
cercanos y auténticos que los mass media, aun cuando la gestion estratégica de las
impresiones planteada por Goffman (2006) no sélo sigue operando en la comunicacén
de los usuarios en estos medios, sino que adopta un cardcter ain mds estratégico.
En esta linea, la utilizacién que el presidente Barack Obamay su familia hicieron de
Instagram durante la campafia electoral de 2012 (Batalla Lépez, 2017) constituye un
ejemplo interesante sobre codmo utilizar la fotografia para construir una imagen
de cercania y accesibilidad, ofreciendo imdgenes sobre la caravana politica, de
encuentros no cubiertos por los medios masivos y del subgénero narrativo del “tras
la escena” de los grandes actos politicos, donde el usuario de Instagram encontraba

puntos de vista que la prensa tradicional no podia ofrecer.

4. VOX

Hablar de una definicién objetiva que describa al partido politico espafiol Vox es
bastante complicado, porque, dependiendo del autor, las descripciones pueden ser
totalmente distintas. Por ello, hemos incluido varias descripciones de lo que es Vox
seglin fuentes diversas. Comenzando por la pédgina oficial del propio partido, Vox se

autodefine como:

Un movimiento de extrema necesidad que nace para poner a las instituciones al servicio de los
espafioles, en contraste con el actual modelo que pone a los espafioles al servicio de los politicos.
VOX es el partido del sentido comtin, el que pone voz a lo que piensan millones de espafioles en sus
casas; el dnico que lucha contra la correccion politica asfixiante. En VOX no les decimos a los
espafioles cémo tienen que pensar, hablar o sentir, les decimos a los medios y a los partidos que dejen

de imponer sus creencias a la sociedad. (Pdgina oficial Vox)

La autodefinicion de VOX no menciona su ideologia politica, que suele ser,

precisamente, el aspecto mds criticado.
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Para el periddico El Espaiiol’, Vox esta calificado como de “ultraderecha o de extrema
derecha, aunque algunos medios de comunicacién de corte conservador lo sitdan en la
derecha del espectro politico”. Para el portal de derechas Vox Populi®, “Vox es un
partido politico catalogado de extrema derecha que fue fundado a finales de 2013”.
Asi habla Griffin, (2021, p.2) de Vox: “populismo radical de derechas que comparte
con el fascismo membranas porosas tanto histéricamente como en sus permutaciones
de posguerra. Estas membranas le permiten actuar como medio para infiltrar al
fascismo y dar cabida a un electorado fascista que si no estaria desamparado: de esta
manera, tanto el populismo como el fascismo contaminan la democracia liberal”.

Para Ortiz (2019) “los escasos trabajos académicos existentes hasta el momento
califican al partido, casi de forma undnime, como miembro de la familia de la derecha
radical, al identificar el nacionalismo exacerbado y la concepcién autoritaria de la
sociedad como pilares ideoldgicos claves”.

VOX ha sido categorizado también como “populista por una parte de las
aproximaciones académicas” (Rooduijn et al., 2019; Turnbull-Dugarte, Rama y
Santana, 2020; Zulianello, 2019).

Segtn Ferreira (2019), Vox reivindicaba estar “a la derecha de los populares —por el
supuesto viaje al centro de éstos Ultimos— pero evitd, sin embargo, situarse al lado de

la ultraderecha y preferian llamarse a si mismos «la centroderecha nacional»”.

4.1. HISTORIA DEL PARTIDO

“La esfera de la comunicacién politica espafiola se ha visto profundamente afectada por
la irrupcién de Podemos, Ciudadanos y Vox como nuevos partidos y por el uso
estratégico que han hecho de la comunicacién digital” (Reyero y Cordero, 2020). No
obstante, el efecto de Vox ha ido mas alla de la comunicacion online en sentido estricto.
“En la actualidad, el panorama politico espafiol se caracteriza por su fragmentacién y
confrontacién, ademds de por la desafeccion de parte de la poblacion, entre la que

destacan los jovenes” (Mordn y Benedicto, 2016; Fontaneda y Sdnchez-Vitores, 2018).

3 https://www.elespanol.com/organismos/vox partido politico/

¢ https://voxpopuli.top/informacion/
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En este contexto, Vox se ha establecido como un partido posicionado a la derecha del
Partido Popular y ha alcanzado representacion en el Congreso de los Diputados. Ha
aumentado su base social en los dltimos afos, y estd desplegando diferentes estrategias

comunicativas para alcanzar a nuevos simpatizantes.

“Vox se fund6 en diciembre de 2013 como escision derechista del Partido Popular, con
la participacién de algunos de sus antiguos cuadros mds conservadores. Préximos al
expresidente José Marfa Aznar, estos elementos criticaban al PP de Rajoy por ser
demasiado moderado en cuestiones como los valores tradicionales, la unidad nacional
o la libertad econémica” (Ferreira, 2019). “Su primer manifiesto en este sentido se
formul6 en términos relativamente aceptables” (Ferreira, 2019) para el gran publico al
declarar que Vox era un proyecto que tenia por objetivos “cohesionar la Naciodn,
conseguir la eficiencia del Estado, mejorar la calidad de las instituciones, garantizar la
honradez de los responsables publicos e impulsar el crecimiento econdmico en
beneficio de todos los ciudadanos” (Manifiesto Vox 2014). Las elecciones a las que se
presentd Vox por primera vez fueron las europeas de mayo de 2014, con Alejo Vidal-
Quadras, antiguo presidente del PP en Catalufia (1991-1996), como candidato, pero no
consiguié ningun escafio (por tan s6lo 2000 votos). Pocos meses mds tarde, Vidal-
Quadras dej6 la formacién, ya que pensaba que el voto de la derecha se estaba
dispersando y que esto contribuia al beneficio del emergente «extremismo de izquierda
de tintes totalitarios», refiri€éndose a Podemos (Vidal Cuadras citado en Ferrerira, 2019,
p. 34). Este fue el momento en que Santiago Abascal seria elegido presidente del
partido en marzo de 2016.

Para del Castillo e Iturbe (2021): “Santiago Abascal es un candidato que proviene del
grupo de poder. Nunca ha trabajado fuera del &mbito de la politica, pero eso no le lastra
a la hora de presentarse como abanderado de la Espaiia del pladur”. La creacion de la
imagen en la politica puede definirse como “el desarrollo estratégico y el uso de
instrumentos simbdlicos tanto con mensajes visuales y verbales”, que proporcionan un
atajo a las audiencias para la identificacion y revalorizacién “de los atributos de un
individuo, una organizacién, un fenémeno o una causa” (Lalancette & Raynauld, 2019,
p- 904). Para Del Castillo e Iturbe (2021), dentro de la creacién y construccién de éxito
de su red social, los resultados sugieren que es un lider accesible con mitines cerca de

la gente, coherente por sus mensajes estables, creible y con una narrativa visual y
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retérica clara. Ademads, Abascal incide en tres ejes: liderazgo, territorialidad y defensa.
Estos valores logra transmitirlos mediante sus imdgenes privadas e intimas, lo que
consigue una adhesion fuerte y constante por parte de sus seguidores.

Bajo el liderazgo de Abascal, Vox se presentd a todas las elecciones, sin conseguir
ningln éxito electoral, hasta las elecciones autondmicas andaluzas de diciembre de
2018.

El impacto en las elecciones andaluzas de diciembre de 2018 de Vox fue un presagio
de lo que meses mds tarde aconteceria en toda Espafia. Segin la investigacion de
Carrasco-Polaino et al. (2020, p.75) tan s6lo el partido VVox desarroll6 una estrategia
planificada a través de sus publicaciones en Instagram a nivel nacional.

Como sefala Rubio-Pueyo (2019), Vox, un partido relativamente nuevo, recibi
395.978 votos (casi un 11% del total), lo que se tradujo en 12 escafios autonémicos, y
en un papel crucial de esta nueva fuerza para terminar con el dominio de cuarenta afios
del Partido Socialista Obrero Espafiol en Andalucia, al llegar a un acuerdo de
investidura con el conservador PP y los liberales de Ciudadanos, que permitié a estos

dos udltimos formar gobierno en la comunidad auténoma.

Mas alld de Andalucia, aquellos resultados elucidaban que, en el resto de Espana, Vox
iba a convertirse en una fuerza considerable en las siguientes elecciones generales, que
el presidente Pedro Sdnchez convocé poco después, para el 28 de abril de 2019, donde
obtuvo el 10,26% de los votos y que se sumarian a las ya previstas elecciones europeas
en las que consiguen el 6,20%, a las autondémicas, obteniendo representacion
parlamentaria en 10 comunidades, y a las municipales del 26 de mayo de 2019 con
bastante éxito (Rubio-Pueyo 2019). Mds adelante, en la segunda convocatoria de
elecciones generales de noviembre, consigue el 15,09% de sufragios, siendo su mayor

éxito electoral, en el que obtiene 3.640.063 votos (Arroyo Menéndez, 2020).

4.2. LA COMUNICACION POLITICA DE VOX

Una de las grandes batallas de Vox es su lucha por llegar directamente al receptor, sin
filtros (Herrero, 2019). Por tanto, Vox, como estrategia de comunicacién ha rehusado

y evitado, dentro de lo posible, la concesidn de entrevistas de sus dirigentes y cualquier

73



otro tipo de actividad periodistica cldsica (reportajes, etc.) en medios tradicionales. Esto
se ha llevado también a la comunicacién publicitaria teniendo en cuenta que durante
las diversas campaiias tan solo se ha realizado una de ellas en radio y en concreto en
una sola cadena. Todos los esfuerzos humanos y de recursos se han dirigido a las nuevas
tecnologias y no solo a redes sociales. Se ha mencionado Twitter, Facebook o Instagram
pero en esta batalla por la audiencia o por el voto (segtin se pueda entender el mensaje
lanzado) también aparecen otros canales de comunicacién como son YouTube y
WhatsApp. En todos, como afirma Herrero (2019, p.73) “hay que tener que tener en
cuenta que se aplican las ticticas necesarias para alcanzar la estrategia marcada desde

el principio: llegar al consumidor sin intermediarios”.

Desplazandonos al dmbito de la comunicacién digital, las redes sociales tienen
capacidad para influir sobre la fijacién de la agenda puiblica (Amado y Tarullo, 2015;
Sierra y Lavin, 2019) por lo que los partidos politicos las emplean “en los procesos de
construccion de la agenda publica, agenda setting o agenda building” (Martin et al.,
2020, p.272); esto es lo que algunos autores denominan ciberpolitica (Cotarelo, 2013).
Los actores populistas, en particular, emplean los medios sociales para articular su
ideologia y visibilizar y expandir sus mensajes (Engesser et al., 2017). La cuestién es
que el populismo se presenta ligado a otros conjuntos de ideas y posicionamientos
politicos, por lo que logra politizar quejas que se convierten en relevantes en su
contexto propio (Mudde y Rovira, 2018). Por su parte, los usuarios consumen contenido
politico de entretenimiento en redes sociales, como es el caso de TikTok, que se
caracteriza por albergar contenidos de consumo rdpido y desenfadado (Ballesteros,
2020), y ha tenido en el dltimo afio un desarrollo sin precedentes, convirtiéndose en

“una fuerza formidable en la politica americana” (Guinaudeau et al. , 2020, p.1).

Comunicacionalmente, Vox ha sabido aprovechar las redes sociales para movilizar a
sus simpatizantes e intentar influir en la agenda y en el framing (Lépez y Vicente, 2013)
a través del consumo online de politainment (Berrocal-Gonzalo et al., 2014) por parte
de una gran comunidad de usuarios. Asi, aunque a veces no interactiien en exceso, se
han fidelizado y difunden el mensaje del partido (Pallarés y Ortega, 2017). Segin
Castro y Diaz (2021), Vox dispone de perfiles sociales en Facebook, Twitter, Youtube,

Flickr, Instagram, TikTok y Gab, ademads de en la plataforma de mensajeria instantdnea
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Telegram. En todas ellas acumula una importante comunidad de seguidores y anima en
su descripcion biografica a unirse al partido y a sus perfiles, normalmente acompaiados
de iconos de la bandera espafiola y del brazo como simbolo de fuerza. Todas las cuentas
permanecen actualizadas, si bien la cadencia de publicaciones no es homogénea, ya que

plataformas como Twitter o Flicker contienen un mayor ndmero de publicaciones.

Aladro y Requeijo (2020) desarrollaron un estudio de las 81 publicaciones realizadas
por Vox en Instagram con un mayor nivel de interaccién durante los dos meses previos
a las elecciones generales de 2019, y concluyeron que esta red era usada de forma
exitosa por Vox para simplificar su discurso a través de la seleccion tematica, el uso de
un lenguaje propio y la hiperpresencia de sus lideres, en concreto, de Abascal. En
Twitter, sin embargo, la agrupacion politica ha visto cémo su cuenta ha llegado a ser
bloqueada por atentar contra el cumplimiento de las normas de esta red social en lo que
se refiere a la incitacién al odio tras una publicacién sobre la politica socialista Adriana
Lastra (Corellano, 2020). Segun el andlisis de Castro y Diaz (2021), las caracteristicas

mds destacadas de las publicaciones de Vox en redes sociales son:

1.- Hiperliderazgo de Abascal que destaca su persona y su trayectoria

2.- Potencia las caras mds visibles del partido

3.- Da peso a la mujer tanto en la ejecutiva como en los simpatizantes y publico

4 .- Usa de argumentos emocionales apelando a sentimientos y al hartazgo de la clase
politica.

5.- Identifica a sus enemigos (prensa, adversarios, inmigrantes) y fija en ellos sus
criticas.

6.- Utiliza un lenguaje belicista y de exaltaciéon del sentimiento patridtico y de
pertenencia.

7.- Utiliza estrategias propias de las redes sociales tanto en formatos como en efectos.

Por otro lado, es muy significativo el uso de diversas redes sociales para alcanzar
nuevos segmentos de posibles votantes, en especial las destinadas a los jévenes, como
TikTok. Los partidos politicos, conscientes de la importancia que los ptiblicos mds
jovenes tienen como potenciales votantes, también han dirigido sus estrategias

comunicativas a TikTok,una de las redes sociales mds atractivas para los menores

75



de entre 12 y 17 anos. (Gémez de Travesedo-Rojas et al., 2023, p. 71). Al mismo
tiempo, resulta de gran relevancia el uso de Gab, donde, por su enfoque y ptblico
vinculado a la extrema derecha, el discurso de Vox deja de centrarse en el gobierno o
en Podemos para atacar directa y claramente al PP, partido con el que puede disputar
audiencia en esa plataforma. Gab funciona como una cdmara de eco (Barbera et al.,
2015) donde la homofilia (Lozares y Verd, 2012) estd claramente presente. TikTok y
Gab, la creacién de contenidos al servicio del populismo o las implicaciones de
fendmenos como la espectacularizacion de la politica, las cdmaras de eco o las burbujas
filtro influyen en el sistema medidtico convencional. Aunque se detectan diferencias
estratégicas en funcion de la polaridad ideoldgica, en general, la comunicacién
politica desarrollada por Podemos y Vox en esta red TikTok estarfa atin en una fase
embrionaria a espera de desarrollar su potencial a través de contenidos mds ligeros que
conecten con mayor facilidad con los jovenes usuarios mayoritarios. (Gomez de

Travesedo-Rojas et al., 2023, p.71).
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V.ESTUDIO DE CASO

1. DESCRIPCION DE CASO

Para la realizacion de esta tesis cuyo inicio fue en enero de 2019 y en la que se analiza
el uso de Instagram en campaias politicas, se ha creido conveniente centrarnos en el
estudio de caso de las publicaciones de Instagram del partido politico espafiol con mas
seguidores (Vox) en las elecciones generales del afio de inicio. Tras haberse presentado
en 2015 a las elecciones generales y no conseguir ningtin escafio, Vox consiguié 12
escaflos en el Parlamento Andaluz el 2 de diciembre de 2018, 24 escafios en las
elecciones generales de abril de 2019 y 52 escafios en las generales de noviembre de
2019. Este trabajo queria estudiar el uso de la red social Instagram en el marketing
politico y, para poder hacer una descripcién del caso, se seleccion6 al partido con mds
seguidores en esta red de nuestro pais para hacer un seguimiento de las publicaciones
que harfan durante la campaiia electoral de 2019. En este caso fueron dos campanas, ya
que por circunstancias especiales se tuvieron que repetir las elecciones siete meses
después. Para hacer una investigacion mds completa se han seleccionado cinco cuentas:
la cuenta oficial de Vox y la de los cuatro politicos més representativos del partido en
aquel momento, a saber, Santiago Abascal, Javier-Ortega Smith, Rocio Monasterio e
Ivén Espinosa. El estudio de caso consistiria en analizar las publicaciones de Instagram

que estas cinco cuentas compartieron durante las dos campaiias electorales de 2019.

El objetivo de este andlisis de contenido es hacer un estudio de frecuencias para definir
los rasgos caracteristicos de las publicaciones. Para obtener unos datos completos y
exhaustivos sobre el caso, se propone un modelo de andlisis inspirado en la estructura
de las cuatro de las cinco W “s periodisticas (qué, quién, dénde, cudndo). Dentro de
este modelo se seleccionan nueve variables de andlisis que describen integramente los
principales rasgos tematicos y formales asociados a la estrategia politica. También se
evalda el como y el feedback del publico, ya que es una de las ventajas de Instagram
poder contabilizar los likes, comentarios y reproducciones de cada publicacion,
afladiéndose al andlisis las variables adicionales que indican el nimero de personas que
han reaccionado con un “me gusta”, que han comentado la publicacién y que han

reproducido, en el caso de videos, la publicacién. Ademds, en el apartado qué se analiza,
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se incluyen variables como el tipo de publicacion y el nimero de fotos o videos por
publicacioén, o el apartado de descripciones técnicas donde se han analizado el sonido

de la publicacion, en el caso de que lo hubiera, o la postproduccién.

Con posterioridad al estudio de caso mediante el andlisis de contenido como se ha
explicado anteriormente, se ha incluido una entrevista en profundidad al vicesecretario
de comunicacién del partido (Manuel Mariscal) y al director de comunicacién interna
(Isidoro Sevilla) que nos atendieron en la sede del partido en Madrid el 17 de febrero
de 2020. Se intentaron hacer entrevistas a los politicos cuyas cuentas fueron analizadas
pero debido a su ocupada agenda no fue posible. Antes de la entrevista se preparé un
guion temadtico sobre la informacion que se pretendia obtener de los entrevistados para
llegar a unas conclusiones. Las preguntas que se hicieron fueron abiertas pero con la
idea clara de la informacién que se pretendia obtener, y la entrevista fue grabada tras
tener el consentimiento de los informadores. Después de considerar las condiciones
mds adecuadas para la investigacion doctoral que desarrollamos, el tipo de entrevista
seleccionada fue la entrevista semiestructurada. La entrevista semiestructurada es mas
rica que otros tipos de entrevistas a la hora de obtener datos, ya que, aunque se planifica
un conjunto de temas, a medida que el informante habla, se van introduciendo preguntas
sobre esos temas. Ademds, el orden de los temas y de las preguntas se puede ver
condicionado por la conversacion y existe la posibilidad de introducir temas nuevos,

que, a lo mejor, no se habian contemplado, pero que surgen en la conversacion.

Este momento en que se fragua el andlisis fue muy importante para Vox, ya que empez6
a tener resultado en las urnas el éxito que cosechaba en las redes sociales y que
anteriormente no se habia visto reflejado en escaiios.

Bajo el liderazgo de Abascal, Vox se presentd a todas las elecciones, sin conseguir
ninglin éxito electoral hasta las elecciones autondmicas andaluzas de diciembre de
2018.

El impacto en las elecciones andaluzas de diciembre de 2018 de Vox fue un presagio
de lo que meses mds tarde aconteceria en toda Espafia. Seguin la investigacion de
Carrasco-Polaino et al. (2020, 75-85) tan sélo el partido Vox desarroll6 una estrategia

planificada a través de sus publicaciones en Instagram a nivel nacional.
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Como sefiala Rubio-Pueyo (2019), Vox, un partido relativamente nuevo, recibi
395.978 votos (casi un 11% del total), lo cual se tradujo en 12 escafios autonémicos, y
en un papel crucial de esta nueva fuerza para terminar con el dominio de cuarenta afios
del Partido Socialista Obrero Espafiol en Andalucia, al llegar a un acuerdo de
investidura con el conservador PP y los liberales de Ciudadanos, que permitié a estos
dos ultimos formar gobierno en la comunidad auténoma.

Mas alld de Andalucia, aquellos resultados elucidaban que, en el resto de Espana, Vox
iba a convertirse en una fuerza considerable en las siguientes elecciones generales, que
el presidente Pedro Sdnchez convocé poco después, para el 28 de abril de 2019, donde
obtuvo el 10,26% de los votos y que mds adelante, en la segunda convocatoria de
elecciones generales en noviembre, consigue el 15,09% de sufragios, siendo su mayor
éxito electoral, en el que obtiene 3.640.063 votos (Arroyo Menéndez, 2020). Y es ahi
en este cambio tan radical en sus resultados cuando se produce el estudio de caso de la

investigacion.

No hemos de olvidar que las redes sociales son, en la actualidad, uno de los medios de
obtencién de informacién, entretenimiento y socializaciéon més importantes del planeta.
(Sanchez, J. Aranda, D. 2011). Los jévenes de hoy en dia tienen una relacién muy
estrecha con los dispositivos mdviles desde su nacimiento. De las 34.910.798 personas
que comprenden la poblacién espafiola de entre 16 y 74 afios, el 85% tiene redes
sociales segtin el informe del Instituto Nacional de Estadistica 2023. Dentro de las redes
sociales, para la presente tesis doctoral se ha seleccionado Instagram porque es una red
que ejerce una influencia desadvertida por el usuario que suele usarla para el ocio y el
entretenimiento, y ademds Instagram es la red social de los millennials (personas
jovenes nacidas entre 1981 y 1993) y la red que mds usuarios nuevos tiene en 2022
(4,A%) alcanzando los 15 millones de usuarios segin el informe anual de la consultora
We are social frente a los 6 millones de Twitter. Esta red es, por consiguiente, idénea
para la captacion del voto de jovenes (25-40 anos). En Espaia, Instagram ha crecido de
una manera imparable en los dltimos afos. Por estos motivos, ademds de tratarse de
una red poco investigada en el momento del inicio del trabajo en términos relativos (la
red sobre la que mds investigaciones se han hecho hasta el momento es Twitter), se

eligieron las publicaciones en Instagram como base muestral de esta tesis doctoral.

79



El periodo para investigar fue el transcurso de una campaia electoral, dada su
transcendencia en la comunicacién politica. Al principio del desarrollo de esta tesis se
selecciond la campafia electoral de las elecciones del 28 de abril de 2019;
posteriormente y debido a la inestabilidad politica de nuestro pais, se produjeron
excepcionalmente dos elecciones en el mismo afio ya que no hubo consenso a la hora
de formar gobierno. Este hecho fue muy positivo para la investigacion, porque asf,
ademds se podria establecer una comparativa entre las dos campaias electorales de
2019 teniendo en cuenta las diferencias que existian entre ambas: nimero de
seguidores, nimero de dias de campaiia, ya que en la segunda sé6lo fueron 8 dias en
lugar de 14, nimero de likes, teniendo en cuenta que en la segunda campaiia el partido
tenia visibilidad en los medios de comunicacién convencionales y el resultado electoral
final, también mucho mayor tras la segunda campaia electoral. Debido a las
circunstancias que se dieron se pas6 de un mero andlisis a un andlisis comparativo de
dos campaiias electorales del mismo partido y en el mismo afio, pero con ciertas

caracteristicas diferenciadoras.

2. ANALISIS DE LAS PUBLICACIONES EN
INSTAGRAM DE LA CAMPANAS ELECTORALES DEL
12-27A Y DE LA CAMPANA ELECTORAL DEL 1-10N
(2019) DE VOX, SANTIAGO ABASCAL, JAVIER
ORTEGA-SMITH, ROCIO MONASTERIO E IVAN
ESPINOSA DE LOS MONTEROS

Para el andlisis de las publicaciones de las cinco cuentas de Vox examinadas, se ha
realizado una serie de tablas para completar con la informacién cuantitativa (N.° de
posts, N.° de likes, N.° de seguidores, N.° de comentarios y N.° de reproducciones) y
con la informacién cualitativa (Qué, Cémo, Quién, Cudndo y Dénde)de las cuentas

oficiales del partido y de los cuatro candidatos mds importantes del partido en aquel
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momento, a saber: Santiago Abascal, Javier Ortega-Smith, Rocio Monasterio e Ivan

Espinosa de Los Monteros.

En primer lugar, se ha efectuado un estudio cuantitativo de la distribucién de la muestra
en la que se contempla la fecha de la publicacion (primeras elecciones de 2019,
segundas elecciones de 2019, o suma total de las dos), el nimero de publicaciones en
total por campafia, la media de publicaciones al dia, qué porcentaje de publicaciones
representa cada cuenta del total, el nimero de /ikes de media por cuenta y la publicacién

que mds likes tiene por cuenta.

Tras analizar los datos (345 publicaciones) (véase a continuacién las tablas y las
siguientes gréificas 1-3)7, se ha comprobado que la cuenta mds activa durante las
campaiias electorales de 2019 fue la de Javier-Ortega Smith, con 112 publicaciones
entre las dos campaifias, una media de 4 posts al dia, representando un 32,5% del total.
La sigue la cuenta de Vox como partido, con 73 publicaciones, una media de 2,6 al dia,
con un 20,9%. Con unos datos muy similares, estd la cuenta de Santiago Abascal con
71 publicaciones y 2.5 al dia (20,6% del total) y para cerrar el ranking, se encuentran

Rocio Monasterio con 50 posts, una media de 1,7 al dia (14,5% del total) e Ivan
Espinosa con 39 publicaciones, una media de 1,4% al dia lo que representa un 11,5%

del total.

En cuanto al nimero de likes, la cuenta con més “me gusta” de media es la de Vox, con
50.856; sin embargo, la publicacidén con mads likes es una de Abascal en la que se ve al
candidato en una plaza de toros con una bandera de Espaifia. Este dato nos puede dar

una idea del tipo de votante que tiene Vox (Imagen 1):

7 Salvo que se sefiale una fuente distinta, todas las tablas y graficos son de elaboracion propia en esta
tesis.
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Imagen 1. Post de Santiago Abascal.

@ santi_abascal & « Siguiendo

@ santi_abascal &% A mi me pasa con los

3 toros lo que a Sanchez con la politica,
que solo se atreve con los muertos. &
#Sevilla

72 sem

@

o Les gusta a un_hispano_en_flandes y
124,569 personas mas

7 DE NOVIEMBRE DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: cuenta oficial de Instagram de Santiago Abascal.

Tabla 1. Distribuciéon temporal de la muestra. Campaiia electoral abril 2019.

Cuenta N.? Publicaciones % del total (345 N.° Likes
posts)
Vox 39 X™=45.328
2,3/dia 11% Mix= 106.884
Santiago Abascal 42 X™=37.450
2.,5/dia 12,2% Max=79.154
Javier Ortega- 62 X=7.781
Smith 3,7/dia 18% Max= 16.031
Rocio 35 X=7.051
Monasterio 2,1/dia 10,1% Mix= 18.822
Ivan Espinosa 22 4.9% X=13.575
1,3/ dia Maix= 16.614
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Tabla 2. Distribucion temporal de la muestra. Campaiia electoral noviembre 2019.

Cuenta N.° Publicaciones % del total (345 N.° Likes
posts)

Vox 34 9.9% X™=56.400
3,4/Dia Maix= 88.850

Santiago Abascal 29 8.4% X™=60.701
2,6/Dia Max= 124.560

Javier Ortega- 50 X=10917
Smith 4.,6/Dia 14,5% Maix= 22.035

Rocio 15 X=9.816
Monasterio 1,37dia 4.34% Mix=20.219

Ivan Espinosa 17 X™=13.575
1,5/Dia 4.9% Mix=16.614

Tabla 3. Distribucion temporal de la muestra. Total de las

dos campanas

electorales 2019.
Cuenta N.° Publicaciones % del total (345 N.° Likes
posts)
73 20,9% X™=50.856
VOX 2,6/dia Max= 106.884
Santiago 71 20,6% X" =49.125
Abascal 2.,5/dia Mix= 124.560
Javier Ortega- 112 32,5% X™=9.363
Smith 4/dia Max= 22.035
Rocio 50 14,5% Media:8.443
Monasterio 1,7/dia Max=20.219
Ivan Espinosa 39 11,5% X=10.218
1,4/dia Mix=16.614
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Grafico 1. Media de publicaciones al dia de cada cuenta o la frecuencia (f).
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VOX Abascal Ortega S. Rocio M. Ivan E.

N
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Griéfico 2. Porcentajes del total de publicaciones por cuenta analizada.

% N2 DE POSTS DEL TOTAL ANALIZADOS
(345)
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Gréfico 3. Analisis del niimero de me gusta por publicacion.

N@Likes por Post Campana Electoral 2019
140000
120000
100000
80000
60000
40000
20000

== —
0
Vox Abascal Ortega S. Rocio M. Ivan E.

=@=Media Maximo

Por otro lado, hemos examinado la distribucién de la muestra por perfiles analizados

(Tabla 4).

Tabla 4. Distribucion de la muestra por perfiles analizados

Cuenta N.° % sobre el total de la
Publicaciones muestra
Vox 73 21.16%
Santiago Abascal 71 20,50%
Javier Ortega-Smith 112 32,46%
Rocio Monasterio 50 14,49%
Ivan Espinosa 39 11,31%

Total (N) 345 100%
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Como resultado de esta tabla podemos destacar lo prolifico que es Javier Ortega-Smith
a la hora de hacer publicaciones, superando en nimero de publicaciones con mds de un
10% a la cuenta oficial del partido o a la de Santiago Abascal, que se mantienen al
mismo nivel con aproximadamente 2,5 posts por dia. Ortega, con 4 posts al dia de
media, publica mds del doble que Rocio Monasterio e Ivdn Espinosa. Ortega-Smith
publica muchas imédgenes de sus viajes en carretera a los mitines la noche antes o de
vuelta a casa después de los actos con las canciones que escucha. Es como el making-

off de la campaiia, su dia a dia, la personificacion del politico. Aqui tenemos un ejemplo.

Imagen 2. Post de Javier Ortega- Smith.

% javierortegasmith & + Siguiendo

% javierortegasmith @ Regresando del
acto en Malaga, escuchando
"malaguefa salerosa".
#Marbella #Mdlaga #EspafiaSiempre

@8, miosesanch Bienvenido a Mallorca

Qv N

10,385 reproducciones

®)

Fuente: cuenta oficial de Instagram de Javier Ortega-Smith

A continuacion, se ha investigado el nimero de seguidores de las diferentes cuentas en
Instagram desde una perspectiva diacrénica. Como la investigacién ha durado mds de
cuatro anos, se han ido afiadiendo datos de la toma de muestras en el inicio de las
elecciones de abril de 2019, en el inicio de las elecciones de noviembre de 2019, a los
dos afos (abril de 2021) y a los cuatro afios (abril de 2023). El cambio més importante
se ha producido entre las primeras y segundas elecciones de 2019, cuando Vox empieza
a tener apariciones en los medios de comunicacidén convencionales; en ese momento,
en tan sélo seis meses se dobla el nimero de seguidores de las distintas cuentas

analizadas, y la cuenta del lider del partido, Abascal, supera a la cuenta oficial de Vox,
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lo que puede indicar que el votante prefiere la figura personalizada del lider a la cuenta
impersonal del partido en tanto que organizacion. Dos afios después de las elecciones,
a la altura de abril de 2021, también casi se multiplica por dos el nimero de seguidores;
sin embargo, se ha mantenido practicamente igual en los dltimos dos afios (2021-2023).
En la actualidad, la cuenta del lider politico de Vox, Abascal, es la que mds seguidores
tiene, 840.000, 200.000 més que la cuenta oficial del partido. Con respecto a los
seguidores totales de las cuentas seleccionadas se pasa la barrera de los dos millones en
abril de 2023. En 2021 el nimero de seguidores se estabiliza en general en todas las
cuentas, existiendo poca subida en los dos afios siguientes en comparacién con los afios

anteriores, segin se puede observar en la Tabla 5.

Tabla 5. Incremento del nimero de seguidores (2019-2023).

Seguidores Seguidores Seguidores Seguidores

Cuenta Abril 2019 Nov 2019 Abril 2021 Abril 2023
Vox 235.000 417.000 637.000 642.000
Santiago Abascal 210.000 429.000 794.000 840.000
Javier Ortega-Smith 71.000 103.000 185.000 195.000
Rocio Monasterio 34.900 64.000 146.000 191.000
Ivan Espinosa 28.100 49.000 149.000 189.000

Total 579.000 1.062.000 1.911.000 2.057.000

Pasando a un andlisis mds centrado en la forma y el contenido de las publicaciones,
trataremos de responder en cada una de ellas a las siguientes preguntas: ;qué?, ;quién?
(dénde?, ;cudndo? y ;por qué. Ademds?, se han afiadido dos cuestiones mds que eran
fundamentales: ;como? y ;a quién llega?. Comentamos a continuacion los resultados

mas destacados:
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1.- ;Qué se publica? (What?)

En el apartado de qué se publica en los posts se han estudiado cuatro aspectos: el tipo
de publicacidn, el nimero de archivos compartidos por publicacién, el tema principal

de la publicacién y la funcién principal de la publicacion.

En cuanto al tipo de publicaciéon (foto / video / mixta; Grafico 4), en la cuenta oficial
de Vox se aprecia mds el uso de videos que de fotos, ya que el 22% de las publicaciones
analizadas son fotos, y el 78% videos; al igual que en el caso de Ortega Smith, que
publica un 48% de fotos y un 52% de videos. Esto se debe a que las cuentas estdn mds
centradas en mostrar, como si de un medio de comunicacién se tratara, los mitines y
agenda politica del partido, ya que no tienen cabida en los medios de comunicacion,
sobre todo al principio. Tienen que mostrar sus actividades a través de las redes
sociales, e Instagram se presta mucho mds a esto que otras redes como Twitter o
Facebook. Sin embargo, Abascal, el lider maximo, prefiere las fotos a los videos (58%-
42%), al igual que Monasterio, que no utiliza el video en ninguna de las publicaciones,
e Ivan Espinosa, que s6lo usa videos en el 20% de ellas. En este aspecto, las fotos se
usan para mostrar y causar mas emociones, estin mds cuidadas y se pueden editar para
personalizar y apelar a los sentimientos como vemos en la imagen 3. En cuanto a la
variable temporal (las publicaciones en primeras o segundas elecciones), no hemos

encontrado diferencias significativas.
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Imagen 3. Post de Rocio Monasterio.

Fuente: cuenta oficial de Instagram de Rocio Monasterio

Griéfico 4. Tipo de publicacién.

Ortega

M Foto
N Video
Mixta

rociomonasteriovox + Siguiendo

rociomonasteriovox # Entre mitin y
mitin, en los camerinos...un pasodoble
espafiol @ivanedim &&a#PoEspaia

101 sem

@

ninavillalbagarcia Que bonito!! g
101 sem Responder

ugedominguez63 Q tio mds bobo.
Pero bobo, bobo!!

00 sem 2 Megusta Responder

Qv N

@) Les gusta a mariscalzabala_y
9,868 personas mas

5 DE ABR

L DE 2018

@ Agrega un comentario...
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En cuanto al nimero de fotos o videos por post, a la hora de analizar si las cuentas
afladen una o varias imdgenes o videos por publicacidn, se observan los siguientes

resultados:

Tabla 6. N.° de fotos o videos por publicacion.

Cuentas % Posts con una sola % Posts con varias
foto/video fotos/videos
VOX 72.,60% 27.,40%
SANTIAGO ABASCAL 47,88% 52,12%
J. ORTEGA-SMITH 51,28% 48,72%
ROCIO MONASTERIO 92.,64% 7.36%
IVAN ESPINOSA 43,55% 56.,45%

Las cuentas de Vox y Ortega-Smith usan mayoritariamente un item por publicacién, lo
cual parece légico al tratarse de videos. Abascal y Espinosa de los Monteros usan
predominantemente varias fotos por publicacién; al respecto, es una moda de Instagram
usar el carrusel, es decir, utilizar varias fotos por publicacién para describir mejor la
situacion. Monasterio es la mas sencilla a la hora de publicar, con casi un 93% de posts

con una sola foto.

Al abordar los temas principales tratados en los posts de Vox y sus lideres entramos en
cuestiones de contenido relevantes. Al analizar el tema principal de las publicaciones
se ha comprobado que tanto en la cuenta oficial de Vox como en las de los politicos
analizados, la actividad politica ordinaria del partido es lo mds importante, con una
frecuencia del 35,61% en el caso del partido y un elevado 67,27% en la cuenta de
Abascal; en segundo lugar, pero con mucha menos importancia, estaria la actualidad
politica e intervencidén en medios (esta tltima categoria no llega al 15% en ninguna de
las cuentas, salvo en la de Ortega-Smith, donde supera el 26%). Estos dos temas se
incrementan en las segundas elecciones en la mayoria de las cuentas. En tercer lugar,
apareceria la vida privada; y, por dltimo, temas como humor u otros. Por lo tanto, Vox

es quien marca la agenda en sus redes sociales: ni la actualidad politica ni los medios
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de comunicacion marcan las pautas de actuacion ni influyen en sus redes sociales tanto
como su actividad. Al respecto, y como ilustracion, la Imagen 4 muestra un ejemplo de
actividad politica ordinaria en la cuenta de Santiago Abascal, pudiéndose ver la
fotograffa de una sala abarrotada en uno de sus mitines de Valencia en la campafia

electoral de noviembre de 2019.

Griéfico 5. Tema principal de las publicaciones de las distintas cuentas.

Cuenta Vox

W Actividad Politica Ordinaria
m Actualidad Politica
M Intervencién en medios
m Otros
Humor

Vida Privada
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Santiago Abascal

m Actividad Politica Ordinaria
B Intervencion en Medios

m Actiualidad Politica

m Vida Privada

= Humor

Javier Ortega

B Actividad Politica Ordinaria
m Vida Privada
® Intervencion en Medios

Actualidad Politica
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Rocio Monasterio

m Actividad Politica Ordinaria

H Vida Privada

Ivan Espinosa

m Actividad Politica Ordinaria
H Vida Privada

m Actualidad Politica
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Imagen 4. Post de Santiago Abascal.

L

®

santi_abascal & - Siguiendo

santi_abascal # VALENCIA con VOX

Mas de 8.000 valencianos nos

esperaban hoy en #Valencia para
comprometerse con la #EspanaViva

iGRACIAS por vuestro carinoso
recibimiento! #EspanaSiempre

luis.gonzalezgonzalez.9081

birnbaumerick

lolyperezbernal #santiagoabascal
oiala ¥iestés diriaiendo este pais

S Qv

121,689 reproducciones

Fuente: Cuenta oficial de Santiago Abascal en Instagram.

N

Las funciones principales de las publicaciones en Instagram constituyen otra variable

analizada relativa al contenido de los mensajes de Vox. La Tabla 6 muestra los

porcentajes de la funcién principal de las publicaciones analizadas de las distintas

cuentas.

Tabla 7. Funcién principal de los posts en Instagram.

Funcién Prop Indicacién | Moviliz. | Opinién/ Ataque | Defensa | Cortesia | Otros
principal politica | presencia | politica | Recomend.

Vox 23.28% 17,81% 19,17% 9,58% 958% | 1507% | 548% | 1,37%
S. Abascal | 61,67% 15,49% 8.45% 423% 423% - 2.82% | 2.82%
J. Ortega 29.34% 39,13% 16,30% 543% 2,17% - 761% | 3,26%
R. 26,19% 52,38% 14,29% - - - 238% | 4,76%
Monasterio

I. Espinosa | 55,26% 18.,42% 15,78% 2,63% - - 7.,89%
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La propuesta politica es la funcién principal més utilizada en la mayoria de las
publicaciones, con casi un 40%; ademds, cabe destacar que el porcentaje se incrementd
un 10% entre las primeras elecciones y las segundas. La indicacién de presencia
(28,16%) es la primera funcién mas destacada en las cuentas de Monasterio y Ortega-
Smith, siendo la segunda la propuesta politica. La movilizacién politica es la tercera
funcién principal mds habitual, con aproximadamente un 15% de las publicaciones
analizadas. A continuacién, se encuentra la funcién de opinién o recomendacién, con
aproximadamente un 5%. El ataque, la cortesia, la defensa y otros son las funciones
menos usadas en Instagram por Vox y sus lideres con algo mds de un 3%. Los datos
indican, en resumen, que Vox usa Instagram para compartir las propuestas politicas que
explican en los mitines; asi, los seguidores tendrdn mads claro las ideas y pilares que el
partido defiende, y cudl serd su actuacién en caso de llegar al poder. Para ilustrar la
funcién de propuesta politica (la mds importante) hemos escogido una publicacién de
Espinosa de los Monteros de abril de 2019 donde se insta a los seguidores a ver el
discurso politico completo de Abascal y sus propuestas en el enlace compartido, y no

en los medios convencionales.

Imagen 5. Post de Ivan Espinosa de los Monteros.

0 ivanedim @ - Siguiendo

Plaza de Toros de Las Rozas

‘ i © Fantéstico #L
9 Primera vez en esta campafia que
.

coincidimos en un acto los cuatro,

@santi_abascal, @javierortegasmith,

@rociomonasteriovox y yo. Una

pasada! Llenazo total para pasar una

w/ tarde realmente divertida... #gracias a
todos por venir!

pp @@ Ya puedes ver el discurso de
San(lago Abascal en Las Rozas. jPasa

de los cuatro WSS del debate!
#ElDebateDecisivo LARD
https://t.co/SrORjUtH02

O]
oQv N

. Les gusta a cansequin y
9,541 personas mas

O © s

Fuente: cuenta oficial de Ivan Espinosa de los Monteros en Instagram

2.- ({Quién es el protagonista? (Who?)

95



En esta dimensién tenemos en cuenta la variable del protagonista de la imagen

propagandistica publicada. Como indica la Tabla 8:

Tabla 8. Protagonista de los posts.

Protagonista Lider en | Miembro | Otros | Ciuda- | Medios | Imper- | Familia | Otros
De la imagen solitario | s poli- danos sonal 0
del ticos amigos
partido
Vox 50,00% 1,42% 4.20% 20,0% 2.85% 8,50% 1.42%
S. Abascal 90,00% 4.28% - 5,71% - 0,00% -
J. Ortega 63,04% 14,13% - 10,86% 1,86% 25,00% 1,86%
R. Monasterio 59,65% 20,07% - 5,76% - 1,92% 9,61%
I. Espinosa 62.,50% 10,00% - 5,00% 2.50% - 15,00% 5,00%

Lo que mds destaca de esta tabla es que en la cuenta de Santiago Abascal el protagonista
del 90% de las publicaciones es €l mismo (es decir, el lider en solitario). El lider en
solitario es, de hecho, el tipo de protagonista mds usado en todas las cuentas, seguido
por los ciudadanos. En todas las cuentas se dan mucha importancia a si mismos y a los
ciudadanos (sobre todo, en la del partido, donde estos tltimos alcanzan el 20%). Los
miembros del partido también son los protagonistas de la imagen en tercer lugar, pero
sobre todo en la apertura y cierre de campafas. Los medios de comunicacién apenas
alcanzan un 2%. Esta es una de las conclusiones mds interesantes de la tesis. Monasterio
y Espinosa de los Monteros son lideres més familiares, por lo que en sus publicaciones
se detecta entre un 10% y 15% del protagonismo dedicado a la familia. También se
debe destacar que la cuenta de Ortega Smith tiene un 25% de publicaciones
impersonales. Aqui mostramos (Imagen 6) un ejemplo de publicacién impersonal de la

cuenta de este politico para ilustrar este punto:
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Imagen 6. Post de Javier Ortega Smith.
e javierortegasmith & -« Siguiendo ...

javierortegasmith & Aunque
durmamos poco, disfrutamos de
buenos amaneceres, adelante la
Espafia que madruga!!

#Malaga #Orense #EspafaSiempre

73 sem

®

oQvY N
5,240 Me gusta

4 DE NOVIEMBRE DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: cuenta oficial de Javier Ortega Smith en Instagram.

Nuestro andlisis de los protagonistas de las imdgenes en Instagram se complementa con

los actores secundarios que aparecen en las mismas (Tabla 9).

Tabla 9. Actor secundario en los posts.

No Miembr | Otros | Ciuda | Medi | Celebr | Famili | Objet | Otro
hay 0s politic - 0s i- a 0s S
0s danos dades | Amigo
S
Vox 27,15 | 1333% | 8,00% | 28% 12% - 2,67% | 10,67 -
% %
S.Abascal | 857% | 4.85% 230% | 74,71 | 1,15% - 345% | 9,19% -
%
J.Ortega 4456 5,88% 5,88% | 2689 | 3,36% - 0,.84% | 27,73 -
% % %
R. 30,76 3,63% - 3455 | 545% - 14,54 | 588% -
Monasteri % % %
o
I. Espinos| 32,5% - - 3902 | 487% - 244% | 21,95 -
a % %

En la mayoria de las publicaciones, el principal actor secundario son los ciudadanos,
con la excepcion de la cuenta de Javier Ortega Smith, ya que en casi la mitad de sus

publicaciones no hay actor secundario (44,56%). Ortega Smith les da asimismo mucha
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importancia a los objetos simbdlicos como banderas de Espafia (27,73%), y los
ciudadanos pasan a un tercer lugar (26,89%) en su perfil de Instagram. En la cuenta de
Espinosa de los Monteros también tienen importancia los objetos simbdlicos (21,95%)
como actor secundario. Para Rocio Monasterio, la familia ocupa un lugar destacado,
con casi un 15% tras los ciudadanos (34,55%) y las publicaciones sin actor secundario
(30,76%). Las celebridades no aparecen en ninguna publicacién. A continuacion,
incluimos un ejemplo de publicacién con la familia como actor secundario en la cuenta

de Monasterio:

Imagen 7. Post de Rocio Monasterio.

9 ox - Sig
5 rociomonasteriovox @ Hoy
#diadetodoslossantos recordamos con
orgullo a los que nos ensefiaron a dar la
batalla por las ideas hasta el final, a
defender la #libertad y a amar a
#EspafaSiempre EREE=
#DePadresAHijos
6 rodxpraxis Este es el de KFC ? ©
73sem 1Megusta Responder
ﬁ sol.24a @ _ @ ©

Les gusta a rocioopa y
10,032 personas mas

. @ Agrega un comentario

Fuente: cuenta oficial de Rocio Monasterio en Instagram.

La asignacién de atributos (hombre de Estado, lider de masas, etc.) puede ser una de
las variables mds relevantes desde el punto de vista propagandistico. A la hora de
clasificar los atributos asignados lo hemos hecho en dos categorias: atributos
profesionales y atributos personales. La mayoria de atributos asignados en las
publicaciones analizadas son profesionales. A continuacion, se muestra la Tabla 10 con

los porcentajes que hacen referencia a la asignacién de atributos profesionales.

Tabla 10. Asignacion de atributos profesionales en los posts.

Atributos Hombre Gestor | Comunica- | Lider Protector Héroe Otros
profesionales de publico dor de
Estado masas

98



Vox 9,46% 6,75% 24.32% 29,72% 4,05% 946% | 8.,11%
S. Abascal 2,70% - 26,38% 52,71% - 811% | 2,70%
J. Ortega - 5,04% 2521% 25,21% - 841% | 15,13%
R. 4,08% - 26,53% 36,73% 2,04% 2,04% -
Monasterio
I. Espinosa 0,00% - 30,76% 35,90% 0,00% 7,69% | 2,56%

El atributo profesional mds encontrado ha sido el de lider de masas (algo que tiene
sentido, tratindose de propaganda de un partido politico); de hecho, en la cuenta de
Abascal (no por casualidad, lider maximo del partido) supone mds de un 50% de las
publicaciones. El segundo atributo mds detectado es también profesional y se trata del
de comunicador, que llega a alcanzar mds de un 30% en el perfil de Espinosa de los
Monteros, por ejemplo. Después hallamos en el siguiente orden el de héroe (con la
mayor frecuencia presente en la cuenta del partido, y no de ningtin lider individual),
hombre de Estado, gestor publico, protector y otros. Es llamativo que la cuenta de
Santiago Abascal, Monasterio o Espinosa no dediquen ninguna publicacién a la
asignacidn de atributos como gestor publico, ya que estamos hablando de personas que
se presentan a las elecciones para ser gestores publicos. En las cuentas de Ortega

y Vox si hay un pequefio porcentaje de las publicaciones dedicadas a la gestion publica,
pero rondan en ambos casos el 5%, y es un dato muy bajo que cabe destacar, ya que es
la funcién principal de los partidos politicos.

Si nos centramos en la variable de asignacidn de atributos personales, los encontramos

en bastante menor medida, como indica la Tabla 11:

Tabla 11. Asignacion de atributos personales en los posts.

Atributos Pareja Familiar Amistades Aficiones Otros
personales
Vox 1,35% - - - 8,11%
S. Abascal - 1,35% 4,05% 2,00% -
J. Ortega - - 3,36% 841% -
R. 2,04% 16,32% 6,12% 8,16% -
Monasterio
I. Espinosa - 12,82% 5,13% 2,56% -
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Asi, respecto a los atributos personales los porcentajes son mucho mds bajos y casi en
ningiin caso se supera el 10%, excepto en el atributo personal familiar en las cuentas
del matrimonio formado por Espinosa de los Monteros y Monasterio. Las aficiones que
se han mostrado en las cuentas han sido siempre tradiciones asociadas a la imagen
nacionalista y tradicionalista del partido, como los toros, la semana santa o el ejército.
A titulo de ilustracion, se muestra a continuacion una de las publicaciones con atributos

personales de aficiones en la cuenta de Ortega-Smith en abril de 2019:

Imagen 8. Post de Javier Ortega-Smith.

&

javierortegasmith & - Siguiendo

javierortegasmith € Compartiendo la
Semana Santa por toda Espafia.
$Cuenca #EspafaViva

&

101 sem

@ mariluzgarzof Eres un ganador o
nato!!!'VOX
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21,305 reproducciones

19 DE ABRIL DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Javier Ortega-Smith.

3.- (Donde es la publicacion? (Where?)

El espacio de la imagen que se usa propagandisticamente puede ser muy variado. A
continuacion, analizamos dénde estén localizadas las publicaciones de Vox (Tabla 12).
Para ello se describe el espacio de la imagen. A continuacién, se muestra la tabla con
los porcentajes que hacen referencia al espacio donde se desarrollan las publicaciones

de las distintas cuentas analizadas:
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Tabla 12. Tipo de espacio representado en los posts

Espacio Publico | Mediatico Privado Oficial Indeterminado | Otro
Vox 51,35% 24.32% 13.51% 4,09% 2,71% 4,05%
S. Abascal 79,73% 13.51% 541% - - -
J. Ortega 58.82% 19.33% 19.33% 4,20% - -
R. Monasterio 69,38% 14,28% 14,28% 3,04% 2,04% -
I. Espinosa 74 ,48% 15,38% 5,13% 2,56% - -

La mayoria de las publicaciones, como puede comprobarse, se producen en un lugar
publico. De hecho, hay cuentas, como la de Abascal, en que el porcentaje de
publicaciones que se dan en un lugar publico alcanzan casi el 80% del total. En el resto
de los perfiles de Instagram, el porcentaje de publicaciones en lugares publicos supera
siempre el 50%. El segundo porcentaje mds alto corresponde a las publicaciones que se
producen en lugares medidticos, pero apenas llega al 20% en la mayoria de las cuentas,
destacando al respecto el perfil oficial del partido, con un 24,32%. A continuacién, en
el ranking de porcentajes se sitian las publicaciones en sitios privados como salas o sus
hogares, vehiculos, un avién,etc.... Y para finalizar, se encuentran los lugares oficiales,
con menos de un 5% en todos los casos, excepto en la cuenta de Abascal, en la que no
hay ninguna publicacién en sitios oficiales. Como ilustraciéon de esta variable, la
Imagen 9 ejemplifica las publicaciones de la cuenta de Santiago Abascal a su salida del
Hotel NH Palacio de Burgos cuando se dirigia hacia el acto que se celebraria ese dia

en la ciudad:
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Imagen 9. Post de Santiago Abascal.

@ santi_abascal & -+ Siguiendo

santi_abascal & BURGOS. 14 de abril
de 2019. Multitudinario acto de la
#EspafaViva en las tierras del Cid a
pesar de las amenazas de los
encapuchados de la partida de la porra
de los progres. Cientos de personas no
han podido acceder porque el acto se
ha desbordado. #Burgos #PorEspafia

oQv W

; Les gusta a jsanchezescribano y
19,291 personas mas

14 DE ABRIL DE 2019

@ Agrega un comentario...

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Santiago Abascal.

4.- {Cuando se publica? (When?)

Ademds de saber que estas publicaciones en Instagram se han realizado en las campaiias
electorales de Vox de 2019 (en abril durante 15 dias antes de la elecciones y en
noviembre s6lo 8 dias antes ya que como fueron las segundas elecciones en el mismo
afio, por lo que se redujeron a la mitad), y que todas las publicaciones estdn fechadas,
se ha afiadido este apartado en el presente punto del andlisis empirico, donde se han
clasificado los posts seglin cémo ha sido la puesta en escena (institucional, artificiosa,

etc.). Los resultados obtenidos se exponen en la siguiente tabla:

Tabla 13. Puesta en escena representada en los posts

Puesta en Institucional Espontaneidad Amateur Posado Otros
escena Estratégica Artificioso
Vox 43,24% 3243% 13,51% 8,11% 2,70%
S.Abascal 73,03% 17,56% - 541% -
J. Ortega 41,12% 42 .86% 3,30% 10,92% 0,84%
R.Monasterio 58,53% 53,06% - 0,00% -
I. Espinosa 56.41% 33,33% - 5,13% -
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La mayoria de los posts concurren en una puesta en escena de tipo institucional, en un
mitin planeado y comunicado con antelacién a los ciudadanos—en todas las cuentas
rondan el 50%, excepto en la de Abascal, que casi alcanza el 75% de las publicaciones.
Ortega-Smith, sin embargo, prefiere la espontaneidad estratégica, le gusta grabarse en
el coche cuando vuelve de los mitines, con la musica que escucha en el coche, o en el
avién o en el barco yendo a Melilla, por ejemplo. La cuenta oficial de Vox es la que
mds usa la puesta en escena aficionada, ya que recibe muchas fotos y videos de
seguidores y suele utilizarlas de vez en cuando, también para motivar a los seguidores —
de hecho, ha realizado incluso concursos con el fin de que los ciudadanos manden sus
fotos y sean publicadas. El posado artificioso es el recurso menos usado, ya que la idea
es que las cuentas sean algo natural, por lo tanto, se intenta no usar las fotos que se
hacen cuando los politicos estdn en actos o comidas del partido. Resulta de interés
destacar que el posado artificioso es el que han usado los partidos tradicionales desde
siempre en los medios de comunicacién convencionales, y después en redes sociales;
no obstante, los usuarios de las redes esperan otro tipo de contenido mds informal. Es
una cosa que Vox ha sabido aprovechar muy bien, el formato del contenido que queria
mostrar en la red. Con el fin de ejemplificar las puestas en escena institucionales
habituales en Vox, mostramos la Imagen 8, obtenida de la cuenta oficial del partido (en
la cual estas puestas en escena alcanzan el 43,24%) y publicada en noviembre de 2019
el dia del debate electoral justo cuando Pablo Iglesias intenta en la imagen “dar

lecciones a Abascal” como se lee en el texto de la publicacidn:

103



Imagen 10. Post de Vox.

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Vox.

5.- (Por qué? (Why?)

Con la pregunta sobre el “Por qué” nos desplazamos a cuestiones de contenido del
mensaje mds profundas, como la variable que analizamos: el tipo de apelacién, que
esencialmente puede ser racional o emocional. A continuacién, se muestra una tabla

con los porcentajes del tipo de apelaciéon dadas en las diferentes publicaciones de

Instagram:

EL
DEBATE
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vox_es &% - Siguiendo

vox_es @ @santi_abascal pulveriza a
Pablo Iglesias en television.

"No me va a dar lecciones de
democracia ni de defensa del orden
constitucional. Yo me jugaba la vida
amenazado por ETA en el Pais Vasco
mientras usted presumia de que ETA
tenia perspicacia politica™. =
#EIDebate4N #DebateElectoral
#VotaVOX #EspanaSiempre

latosex Facha suelto, abono pami
huerto

nnlsarrann Viva la Reniihlica

Tabla 14. Tipo de apelacion realizada en los posts.

Tipo de Vox S. Abascal J.Ortega | R.Monasterio | I Espinosa
apelacién

Racional 3243% - - - -
Emocional 66,22% 100% 100% 100% 100%
Positiva

Emocional - - - - -
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Negativa

Indeterminada 1,35% - - - i

La apelaciéon mds usada con diferencia es la emocional positiva, alcanzando el
porcentaje del 100% en todas las cuentas excepto en la de Vox, que, como partido, usa
en un 32,43% la apelacion racional en el caso de carteles e informaciones mas objetivas
como lugares de mitines, por otro lado, llama la atencion, al respecto, que ninguno de
los lideres individuales realice apelaciones racionales. En el resto de las publicaciones
se produce una clara apelacion a los sentimientos y las emociones de los ciudadanos,
haciendo para ello alusién a principios basicos como la ilusidn, el patriotismo, el
nacionalismo, las consecuencias o las mismas creencias o lineas ideoldgicas. La Imagen
9 ejemplifica la apelaciéon emocional positiva de creencias, en la que Espinosa de los
Monteros comparte con sus seguidores la foto del lider del partido, Santiago Abascal,
con la bandera de Espafa (apelando sin ambigiiedad a los sentimientos positivos que

pueden aflorar con la bandera en el publico conservador):

Imagen 11. Post de Ivan Espinosa de los Monteros.

0 ivanedim & - Siguiendo

Plaza de Colén

0 ivanedim & Acude este viernes al gran
acto de fin de campaiia en #Colén!
#EspafaMereceNuestraAmbicion
#AhoraVox #EspafiaSiempre

73 sem

®

stteffann__ No vox V)

72sem 1Megusta Responder

stteffann__ ‘& ©

‘Espana merece.
nuestra ambicion”,

72sem 1Megusta Responder

stteffann @& ~

- p Qv W

0 Les gusta a javierortegasmith y
6,305 personas mas

" CIERRE DE CAMPANA [EESEVEREE
Rlazaide Colon (Madrid)
Viernes 8 a las 19:00h @ Agrega un comentario.

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Ivan Espinosa de los Monteros.
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6. ;Como se publica? (How)

En este apartado aportamos datos relativos a una serie de variables puramente técnicas

y vinculadas con los aspectos formales del mensaje de Vox: formato del post, tipo de

plano, dngulo del plano, tipo de iluminacién, efectos y sonido. A continuacién, se

presentan las diferentes tablas con los porcentajes de los aspectos técnicos.

Tabla 15. Formato de la publicacion.

Formato Vox | S.Abascal | J.Ortega R. Monasterio I. Espinosa
Foto 284% | 71,62% 47,62% 100% 84.,86%
Selfie 2,70% - - - -
Cartel 2.70% - - - -
Video 6622% | 28,38% 52,15% - 15,38%

Como puede verse, el formato mds usado es el fotografico, en las cuentas de Abascal,

Monasterio y Espinosa de los Monteros; si bien Ortega-Smith y la cuenta corporativa

de Vox prefieren el video, el porcentaje es casi idéntico. La cuenta de Vox usa las

publicaciones a modo de television para retransmitir los actos y la actividad politica del

partido; por lo tanto, es 16gico que usen casi un 70% de publicaciones con video. La

cuenta de Monasterio es llamativa porque no incluye ni un sélo video en sus posts, y

también resulta resefiable, en general, la ausencia casi total de selfies en las

publicaciones de la derecha radical.

Si acudimos a otra variable, como el tipo de plano, la produccién propagandistica de

Vox arroja los siguientes datos:

Tabla 16. Tipo de plano.
Tipo Vox | S.Abascal | J.Ortega | R.Monasterio I. Espinosa
plano
Plano 14,86% 6,67% 12,96% 2,04% 5,13%
General
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Entero |4459% | 58,11% 59,26% 73,46% 79.49%
medio
Primer |33,87% | 33,78% 27,78% 24 49% 12,82%
Plano
Plano 4.,05% 1,35% - - 2,56%
Detalle

El tipo de plano mds usado en el discurso visual de Vox y sus lideres es el plano entero-

medio, este plano se usa para resaltar la accion de los actores, seguido del primer plano

en todas las cuentas, que permite ver de cerca las expresiones faciales y el lenguaje

corporal, lo que ayuda a crear una conexi6n emocional entre el personaje y el

espectador. La presencia de planos generales es menos frecuente, destacando al

respecto tnicamente la cuenta corporativa de Vox y, en menor medida, la de Ortega-

Smith. Como ilustracién del uso de planos enteros-medios, mostramos a continuacién

la Imagen 12, donde se resalta la accion de los actores en esta declaracion de Santiago

Abascal respaldado por sus compaiieros tras las elecciones del 11 del 10 de noviembre

de 2019:

Imagen 12. Post de la cuenta oficial de Vox

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Vox

r) vox_es % - Siguiendo

vox_es & @lAsi ha definido
: @santi_abascal a los votantes de VOX.
wDifunde si tU también te sientes

identificado con la #EspafaViva que
este domingo ha hecho historia B2

#Los52deVOX #SantiagoAbascal
#EspafnaSiempre
#eleccionesgenerales10N #10N #VOX

Qv W

220.786 reproducciones

MBRE DE 2

@ Afade un comentario
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Siguiendo con los planos usados, la Tabla 17 muestra las distintas categorias usadas

en cuanto al dngulo de plano:

Tabla 17. Angulo de plano.

o Plano Vox S. Abascal | J.Ortega R. I. Espinosa
Monasterio
Neutro 82,43% 85,14% 81,48% 48.,98% 74.49%
Picado 8,11% 541% 11,93% 2041% 7,69%
Contrapicado 8,11% 8,11% 6.48% 30,62% 12,82%

En la mayoria de las publicaciones de las cinco cuentas analizadas se utiliza un plano
neutro, es decir, un plano en el cual el plano de la cdmara es paralelo al suelo y estd
delante del sujeto. Es el plano mds utilizado, y el que el espectador percibe como mas
fluido y natural. Destacaremos que Abascal es el lider de Vox que mds lo usa, con un
85,14% de frecuencia, asi como que Monasterio es la lider que presenta un mayor
equilibrio diversificado en las tres categorias de plano, con picados y contrapicados

alcanzando frecuencias del 20 y el 30% respectivamente.

Tabla 18. Tipo de iluminacion.

Tipo de Vox S. Abascal J. Ortega R. I. Espinosa
iluminacién Monasterio
Neutra 73.,24% 67,57% 58,33% 61.22% 94.87%
Fria 20% 29,72% 30,55% 20,48% 5,13%
Célida 6,76% 2,710% 11,11% 18,36% -

El tipo de iluminacién mds usado por Vox y sus lideres ha sido la iluminacién neutra,
que en el caso de las publicaciones de Ivan Espinosa de los Monteros se acerca al 100%.
Esta luz se usa para iluminacién en todo tipo de salas y es la mds parecida a la luz

natural, utilizdndose para subir el 4nimo y dar sensacion de limpieza y frescura. La luz
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fria, en todo caso, tiene una presencia considerable en los posts de Ortega-Smith y

Abascal, en ambos casos en torno al 30%.

Otra variable técnica es la postproduccion, que se analiza en la siguiente tabla:

Tabla 19. Empleo de postproduccion en los posts.

Post Vox S. Abascal J. Ortega R. I. Espinosa
produccién Monasterio
Ninguno 27,03% 70,27% 57,26% 51,02% 33,33%
Rétulos 20,27% 12,16% 19,66% 18,36% 33.33%
Etiquetas 1,35% - - - -
Filtros - 4,05% 342% 30,61% 20,51%
Galerias 44.,60% 13,51% 17,09% - 12,82%
Collages 6,76% - 2.50% - -

Los datos indican que la cuenta corporativa de Vox prefiere el uso de galerias (en casi
un 45%), varias fotos, o videos seguidos. Abascal, por su parte, prefiere publicaciones
sin ningln tipo de edicidn, ya que casi el 70% de sus publicaciones carecen de
postproduccidn, al igual que Ortega-Smith. Monasterio también prefiere sin edicion sus
publicaciones de Instagram, pero utiliza filtros en mds del 30% de las fotos. A Espinosa
de los Monteros, por otro lado, le gustan los rétulos, y los utiliza en el 33% de las
publicaciones. La técnica del collage, por otro lado, destaca por su escaso uso. Lo que
si cabe destacar, en todo caso, es que las publicaciones realizadas en las segundas
elecciones de 2019 se incrementan en general casi un 20% en lo relativo a
postproduccion, lo cual puede indicar que las publicaciones de la derecha radical en
Instagram se profesionalizan, sobre todo en el caso de la cuenta oficial del partido. La
Imagen 13 muestra un ejemplo de fotografia con filtro (ademds de otras categorias
vistas en el andlisis anterior, como el uso del plano medio y el dngulo contrapicado, o

la iluminacién neutra), procedente de la cuenta de Rocio Monasterio:
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Imagen 13. Post de Rocio Monasterio.

e rociomonasteriovox - Siguiendo

“ rociomonasteriovox € jMuchas
gracias a todos los jévenes que
vinisteis ayer al Parque de Berlin!
Nunca nos podran engafar con lo que
es el marxismo, nosotros estamos
dispuestos a hacer frente con las ideas
al totalitarismo con sus nuevas
banderas y agenda, no os dejéis
manipular. Nunca dejéis de dar la cara
por defender la #libertad.
#EspafaSiempre #j6évenes =3

®
.3'3 tequierorayol_a -
Qv N
Les gusta a ivanedim y
9,890 personas mas

Fuente: cuenta oficial en Instagram de Rocio Monasterio.

Entre los aspectos formales, hemos tenido en cuenta también el sonido, cuyos tipos (y

la posibilidad de ausencia de este) aparecen en la siguiente tabla:

Tabla 20. Uso del sonido en los posts.

Sonido Vox S. Abascal J. Ortega R. I. Espinosa
Monasterio
Sin sonido 20,27% 70,27% 56,61% 100% 79.48%
Ambiente 20,27% 541% 22,64% - 10,25%
Voz 45.,95% 20,27% 18,87% - 5,12%
editada
Miisica 13,51% 4,05% 1,89% - 5,12%
editada

Los politicos de Vox prefieren las publicaciones sin sonido en general (hay que tener
en cuenta que la dimensidn visual es fundamental en Instagram), y con edicién de voz
en aproximadamente un 20% de las publicaciones. En el caso de Monasterio, todos los
posts se realizan sin voz, lo cual supone un marcado contraste con el uso del sonido por

parte de sus compafieros masculinos. En la cuenta oficial de Vox, la mayoria de
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publicaciones consiste en videos de mitines, por lo que casi en la mitad de ellas se usa

el video editado con voz en off y con miisica, o incluso a veces sonido ambiente.

7.- Feedback.

En este aparatado del andlisis de contenido del feedback de los seguidores y usuarios
de redes sociales se va a estudiar la respuesta de los internautas y usuarios a las
publicaciones de las cuentas de Instagram analizadas. Tendremos en cuenta, como
variables, el nimero de likes, el nimero de comentarios y el nimero de reproducciones
de media y maximos por cuenta analizada. Cada uno de estos valores tiene una
connotacion diferente desde el punto de vista de la recepcion y el efecto de los mensajes
propagandisticos de Vox. La variable que més valor tiene entre los analizados es la del
comentario, ya que el usuario no sélo ve el post (y le gusta o no), sino que toma la
decision y dedica tiempo a comentar la publicacion, pudiendo decirse que el mensaje
ha inspirado en €l o ella un sentimiento para tomarse la molestia de comentar un post
politico. El segundo aspecto mds valorado es el like, porque el usuario, ademds de ver
la publicacién, expresa con hechos que le gusta el contenido o que se siente identificado
con €l. No obstante, el valor cuantitativo que nos proporciona realmente el nimero de
cuentas alcanzadas (a las de otros usuarios de Instagram que le ha llegado el contenido)
es el nimero de reproducciones de los videos, porque gracias a esta variable sabremos
cuidnta gente ha visto el contenido propagandistico realmente. A continuacion,

mostramos los graficos de correspondientes a estas variables.
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Grafico 6. Numero de likes recibidos por las publicaciones.
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El perfil de Instagram con mds likes de media en las campaias electorales de las
elecciones de 2019 es el oficial del partido Vox, con 50.856 por cada publicacion.
Sabiendo que el niimero de seguidores es de 417.000, puede calcularse que la cuenta
tiene un engagement del 1,2%3®. El engagement es el grado de compromiso consolidado
entre el usuario y el influencer, en este caso el politico, en una plataforma social
(Alonso, 2015) que busca satisfacer las necesidades o la lealtad del seguidor (Harrigan,
Evers, Miles, & Daly, 2017). Para calcular cuantitativamente el impacto del
engagement en Instagram, siguiendo a Carrasco, Villar, & Martin (2018), se utiliza la

férmula:

N° Me Gustas + N° Comentarios

N° de seguidores * 1000

8 Esta cifra, aunque puede parecer pequefia, es sin embargo notable: segin el informe Global State of
Digital 2022 de Hootsuite, el engagement promedio global para las cuentas comerciales de Instagram
son las siguientes:

<10.000 seguidores: 0.76%

10.000 — 100.000 seguidores: 0.63%

>100.000 seguidores: 0,49%

Por lo tanto, en el caso de Vox casi se triplica la media de las cuentas comerciales.
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Por otro lado, la publicacién con mds likes la encontramos de la mano de Santiago
Abascal, hablamos de un post con 124.560 likes. Santiago Abascal es con diferencia la
cabeza visible de Vox y el presidente mds seguido por los internautas ya que tiene mas
seguidores incluso que el propio partido. Los otros tres politicos analizados tienen un

perfil mucho més bajo en Instagram, aunque también tienen su publico.

Grafico 7. Naumero de comentarios.
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e Media Com Max Com

Si nos detenemos en el nimero de comentarios, el perfil con un mayor nimero es la de
Vox (lo cual supone un dato interesante en lo referente a la supuesta personalizacion de
la politica, ya que indica que el partido, como entidad corporativa, sigue teniendo
importancia en el mundo digital), con una publicacién del video del cierre de la
campaiia del 10 de noviembre de 2019 con 4.400 comentarios. Por el contrario, la
cuenta con menos comentarios es la de Rocio Monasterio. La media de comentarios,
por otro lado, va variando notablemente de la cuenta de Vox, con 1.800 de media, a la
de Abascal con 700 de media, pasando por Ortega Smith con 300 de media, y hasta

Monasterio y Espinosa de los Monteros con unos 70 comentarios de media.
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Grifico 9. Numero de reproducciones (videos).
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La cuenta con mds reproducciones de media es la de Vox, con 148.182 visualizaciones
por cada video publicado. Es decir, una media de 150.000 personas veia diariamente
las publicaciones de la cuenta oficial del partido. La cuenta con la publicacién més vista
de las elecciones fue la de Santiago Abascal, con un video del 10 de noviembre de 2019
(en el debate televisado de Television Espanola, y diciendo “Viva Espaifia”) que tuvo
425.357 visualizaciones (Imagen 10). La cuenta de Rocio Monasterio no se ha podido
analizar al no incluir ningtin video en sus publicaciones, y este es el tinico formato que
mide las visitas en Instagram. La cuenta con menos visualizaciones es la de Espinosa
de los Monteros, pero aun asi tiene una media de 22.852 views/post, que es un dato que

puede considerarse alto para su audiencia.
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Imagen 14. Captura de pantalla de un post de Santiago Abascal.

santi_abascal % - Siguiendo

& santi_abascal # jBuenas noches y
VIVA ESPANA! B2

@

u carlottaoliverr Santi eres un
maquina !!!

@QV’” N

425,357 reproducciones

Fuente: cuenta en Instagram de Santiago Abascal.

3. ANALISIS DE LAS ENTREVISTAS CON EL
VICESECRETARIO DE COMUNICACION DE VOX MANUEL
MARISCAL ZABALA Y CON EL DIRECTOR DE
COMUNICACION INTERNA DE VOX ISIDORO SEVILLA

Tras estudiar el caso, se decidié que los sujetos que iban a aportar la informacién
necesaria serian los directores del departamento de comunicacion del partido, debido a
su conocimiento sobre la gestion de las redes sociales. Por lo tanto, seleccionamos a
Manuel Mariscal Zabala, Vicesecretario de Comunicacién de Vox, y ademds fundador
y responsable de las redes sociales del partido y a Isidoro Sevilla Sanz, responsable
Nacional de Comunicacion Interna de Vox. Se les informé a los entrevistados via correo
electrénico de la investigacion que estdbamos llevando a cabo y de lo que se necesitaba,
las cuestiones a tratar y la temdtica de la investigacion, y accedieron al conocer la
importancia de su informacion a la hora de llegar a las conclusiones de la tesis. Para
ello, concretamos la cita de la entrevista en persona, que se produjo en la sede del
partido en Madrid, el 17 de febrero de 2020 a las 10 de la manana. Se produjeron dos
entrevistas de aproximadamente una hora y media cada una; la primera con Isidoro
Sevilla y la segunda con Manuel Mariscal. Ambas fueron grabadas tras tener el

consentimiento de los informadores. La entrevista se finalizé con el agradecimiento a
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los informadores, pero no fue una despedida definitiva, porque podria surgir alguna
duda al hacer la transcripcion y necesitar volver a preguntar al informante. Igualmente,
tras hacer la transcripcion se reenviaron a los sujetos las entrevistas en caso de que

quisieran matizar o completar ciertas cuestiones.

Como hemos descrito anteriormente, el formato fue el de la entrevista semiestructurada,
que es mds rica que otros tipos de entrevista a la hora de obtener datos, ya que, aunque
se planifica un conjunto de temas, a medida que el informante habla se van
introduciendo preguntas sobre esos temas. Ademds, el orden de los temas y de las
preguntas se puede ver condicionado por la conversacién y existe la posibilidad de

introducir temas nuevos.

Antes de la entrevista se prepard un guion temadtico (con ayuda de los directores de la
tesis) sobre la informacién que se pretendia obtener de los entrevistados para llegar a
unas conclusiones. Las entrevistas completas se encuentran en los anexos de la presente
tesis doctoral. A continuacién, pasamos al andlisis de los resultados obtenidos a través

de esta técnica de recogida de datos cualitativos.

ENTREVISTA A ISIDORO SEVILLA

El lunes 17 de febrero de 2020, a las 10 de la mafiana, nos recibio en la sede de Vox de
la calle Bambu n° 12 de Madrid Isidoro Sevilla Sanz, responsable de Comunicacion
Interna de Vox, que se ocupa de la coordinacion de la sede central con las provincias.
Sevilla nos recibié y nos invité a sentarnos en un despacho de la primera planta bastante
luminoso; le preguntamos si podiamos usar la grabadora para la entrevista, a lo que

accedio.

Como Sevilla se dedica a coordinar las redes sociales provinciales y locales, nos explicé
sobre todo cuestiones relacionadas con estos menesteres. En primer lugar, es interesante
saber, en funcion de los intereses de esta tesis doctoral, que en las redes sociales

provinciales o locales todos los videos que se suben tienen que pasar por el filtro
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nacional, para que se adecuen a la idea del partido. En materia de comunicacién, por
consiguiente, estiman muy importante que tanto la marca como la idea del partido
vayan al unisono, y que no haya disonancias entre lo que se quiere proyectar y lo que
realmente se proyecta. En relacién con esto, la labor de Isidoro Sevilla consiste en la
supervision, coordinacién y control de lo que se genera tanto en redes sociales como
los mensajes que van dirigidos a los afiliados. La relacién que existe entre los
simpatizantes y el propio partido funciona muy bien, ya que si hay algo se haya
publicado mal en alguna cuenta oficial, el partido lo recibe practicamente al momento,
gracias a los simpatizantes. Con respecto a la normativa o guia que han de seguir los
distintos directores de comunicacién, Sevilla comenta que existe un manual de
comunicacion que es la guia que tienen que seguir los responsables provinciales;
basicamente, lo que incluye es todo lo que afecta al responsable de comunicacién

provincial:

1.- La parte de prensa: comunicados, notas de prensa, todas las directrices para

escribirlos bien.

2.- Instrucciones bdsicas para las redes sociales: como se abre una cuenta, qué datos
tienen que proporcionarse para que puedan gestionar desde su perfil las cuentas del

partido a nivel local o provincial.

3.- Directrices técnicas: que aparezcan el logo de Vox, la musica de sus videos (que es
una ya elegida y que los caracteriza), las plantillas del partido (ANEXO 2) en las
comunicaciones y, en este orden, debajo, fecha, lugar y hora, de izquierda a derecha

con las letras especificas.
4 .- Directrices ideoldgicas: no hay directrices ideoldgicas (un dato de gran interés para

el estudio de la propaganda de Vox); se deja libertad al tratarse de afiliados y personas

que conocen perfectamente la linea del partido.
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Otro aspecto importante que indic Sevilla en la entrevista es que los responsables de
comunicacion provinciales suelen ser afiliados o tener ideologia afin al partido. El perfil
promedio es el de una persona voluntaria que dedique su tiempo libre a la comunicacién
(50%) y profesionales (50%), aunque se estd en una espiral de profesionalizacién. Por

ello es muy importante la supervision.

Respecto a Instagram, que es la red que estamos analizando en esta tesis, lo que si
intentan desde Madrid es que no haya multitud de cuentas, porque Instagram, a
diferencia de Facebook y de Twitter, tiene un cardcter mds audiovisual:
fundamentalmente es una red para compartir imagenes y videos, lo que implica que las
personas sepan hacer memes, hacer fotos y editar videos; por lo tanto, desde el
departamento de comunicacion les dan unas directrices para que sean capaces. Las
cuentas en las provincias y las localidades se tienen que basar en hechos que ocurran
en su provincia o en su localidad; o, si acaso, en su comunidad auténoma. Si se hace un
meme local, por ejemplo, o provincial, hay que preguntar antes de publicar; para ello
existe un grupo de WhatsApp cerrado (donde sélo hablan los administradores) y donde
se dan indicaciones a los responsables de comunicacién. Lo que si es obligatorio,
cuenta asimismo Sevilla, es tener cuentas en Instagram, Twitter y Facebook en aquellos
sitios donde haya representacion politica de Vox. Ademds, es recomendable en lugares
donde no hay representacion, pero si posibilidad de tenerla (muchos afiliados y masa
critica).

Respecto a los inicios de Vox, y en relacién con la comunicacién de otros partidos no-
tradicionales, Isidoro Sevilla observa que el partido, al no haber conseguido eco en los
medios de comunicacién y ver que era muy dificil romper la espiral del silencio,
empez0 a usar las redes sociales; no obstante, habia una diferencia con la formacién
izquierdista Podemos, ya que éstos si tenfan representacion en television mediante su

entonces lider Pablo Iglesias. Como afirma Sevilla:

es mds o menos lo que hizo Podemos, pero Podemos tenfa una cosa a su favor, y es que Pablo
Iglesias era una persona relativamente conocida cuando lanzé Podemos porque salia en

television, y salia en Prime Time, y en una cadena como La Sexta con licencias en toda Espafia
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y con una capacidad de llegar a miles y miles de personas, y previamente se habfa entrenado.
En un principio, €l no pertenecia a democracia real ya, pero como era profesor de la
Complutense, tenia mucho tiempo para pensar sobre politica, cosa que en el sector de la derecha
no se hacia desde hace bastante tiempo, y es una cosa que se estd empezando a hacer con este
partido, tener a gente pensando sobre politica y crearla.

Pero me refiero, a que Pablo Iglesias esto 1o hacia muy bien, dedicarse horas y horas a pensar
en cémo tomar el poder, como llegar a él y cémo cambiar la sociedad a través de sus ideas .
Entonces esto es un poco lo que ayudé a Iglesias y demds a construir Podemos. El caso es que
esta gente ya tenia al menos la cara de Pablo, y 16gicamente la visibilidad de Pablo Iglesias era
mayor en ese sentido porque Abascal salfa en Intereconomia en un programa que lo veia poca

gente.

ENTREVISTA A MANUEL MARISCAL

A las 11 de la mafiana en el mismo despacho y tras despedirnos de Isidoro Sevilla,
llegaba Manuel Mariscal Zabala, Vicesecretario de Comunicacién de Vox, que habia
desarrollado la estrategia en redes sociales desde el afio 2016 y es Diputado por Toledo.
Manuel Mariscal también nos recibi6 y nos explic6 que su funcién como
Vicesecretario de Comunicacién es la de gestionar a nivel comunicacional las
decisiones que se han tomado en Presidencia; una vez decidida cudl es la estrategia de
comunicacion en Presidencia, desde la Vicesecretaria de Comunicacion se gestiona y
traslada esa decision a la estructura del partido, se disefian también esas campaias -
tanto en redes sociales como en actos y acciones- para trasladar a los medios de
comunicacion en funciéon de determinar las directrices y a conseguir los objetivos
marcados, pero también dijo que las funciones como Vicesecretario de Comunicacion
desde el afio 2016 habian cambiado, teniendo cuenta que el partido también lo habia

hecho en alta medida.

Uno de los datos mas relevantes obtenidos en la entrevista es relativo a los medios de

comunicaciéon. En un primer momento, las decisiones se tomaban pensando en
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difundirlo todo de manera atractiva en las redes sociales, dejando a la prensa
completamente al margen, ya que la prensa les ponia una barrera clarisima, no tenian
acceso ni representacion, no tenian recursos econémicos para publicidad, y asi un largo
etcétera que hizo que, para la mayor parte de los planteamientos de acciones de Vox,
se pensara en como publicarlos Unicamente a través de las redes sociales. Pero esto
habia cambiado gracias al éxito del partido y, aparte de seguir con esa labor en redes
sociales, que consideran que es fundamental, también han empezado a hacer funciones
que tienen que ver con la difusién en medios de comunicacién convencionales, como
prensa y revistas. No obstante, y a diferencia de otros partidos, lo consideran algo
secundario (una consideracién que resulta de gran interés para los objetivos de la
presente tesis doctoral). Vox ha llegado hasta donde ha llegado sin usar a los medios de
comunicacion, dice Mariscal. Seglin comenta el Vicesecretario de Comunicacién, lo
primero que hacen cada dia Santiago Abascal o €l mismo es mirar las redes sociales.
Segin Mariscal, las redes sociales han sido las que han permitido que los medios de

comunicacion cuenten con Vox.

Los medios de comunicacién tienen cada vez menos influencia, pero siguen teniendo
una gran capacidad de difusion: en la television, al fin y al cabo, un debate electoral
alcanza una audiencia de diez millones de personas, y eso, de momento, es dificil en
las redes sociales. No obstante, en su opinion, cada vez mds la gente, y mds del entorno
de Vox, desconfia de lo que dicen los medios de comunicacién. Segiin Mariscal: “
Cuando un medio antiguamente publicaba algo era sagrado, ahora no, ahora existe la
capacidad de decir: esto es mentira por esto, esto y esto, y eso se ha conseguido también
en parte a través de las redes sociales, o sea, los medios de comunicacién ya no tienen
ese monopolio de la informacién sino que con las redes sociales ya se ha
democratizado, de alguna manera; la gente puede, incluso, marcar la agenda politica

desde su casa, a través de las redes sociales”.

Manuel Mariscal fue el encargado de abrir la cuenta de Instagram de Vox, cuyo
crecimiento ha ido a la par del crecimiento del partido. El primer afio no llegaron ni
siquiera a 10.000 seguidores, pero poco a poco fue creciendo. Segun iba creciendo la
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cuenta se fijaban en aquello que mds llamaba la atencién y mas compartido era, y mas
likes conseguia, percatdndose de que en las redes sociales se puede hacer politica, pero
de manera muy vinculada al entretenimiento. Mariscal analizaba las cuentas mas
seguidas de Instagram: por una parte estaban las que tienen que ver con ese fenémeno
fan, jugadores de futbol, cantantes favoritos o influencers; por otra parte, cuentas que
estaban dedicadas al humor o al entretenimiento. Lo importante para Mariscal es que
Vox ha sabido adaptarse a ese humor, a ese lenguaje y a ese ecosistema, combinando
entretenimiento y emocion con dosis de politica. Al respecto, es importante sefialar que
desde Vox son conscientes, en el caso de Instagram, de que hay muchos jévenes que
en los dltimos afios se habian desvinculado de la politica porque les parecia algo lejano,
aburrido, antiguo, consiguiendo precisamente que esos jovenes se vean atraidos por
Vox debido a sus contenidos. No obstante, desde Vox, ademds de entretener, pretenden
crear una cultura entre los jévenes de preocupacién por la politica. En la entrevista, en
todo caso, también surgen cuestiones relativas a la ideologia en concreto: desde Vox se
consideran un partido que aspira a crear un movimiento mds alld de la politica, una
manera de identidad, de decir soy espafiol, y de generar un sentimiento de pertenencia
a Vox; asi, hay personas que se compran un llavero de Vox, que se pone la camiseta de

Vox, o que usan una bandera de Espafia como pulsera.

Tras pedirle a Mariscal que nos mostrara las estadisticas para ver cdmo era el ptblico
de Vox de la cuenta de Instagram de Vox, el responsable de comunicacion nos dejé
anotar los siguientes datos para la presente investigacion:
- El dia 17 de febrero de 2020 (fuente: herramientas de métrica de Instagram,
cuenta oficial de Vox), el nlimero de seguidores era de 504.000.
- El20% de los seguidores eran de Madrid, 3% de Valencia, 3% de Sevilla, 3% de Barcelona
y 2% de Mdlaga; el resto estd bastante repartido.
- Encuanto al rango de edades, €l intervalo mds numeroso con diferencia era el de 25-34 afios,
en segundo lugar 18-24 afos, en tercer lugar la franja de 35-44 afios, en cuarto lugar la de 45-
54 afios, en quinto lugar la de 55-64 afios, en sexto lugar la franja de mds de 65 afios, y en

ultimo lugar la de 13-17 afios.
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- Respecto al porcentaje de hombres y mujeres, el 71% de seguidores de Vox eran hombres, y el
29% mujeres.

- Los dias de la semana que mds visitas presentaban eran, en este orden, los jueves,
miércoles, domingos, lunes, viernes, sabados y martes. Las horas que mds visitas tenian
en la cuenta eran, en este orden, 21 horas, 15 y 18 horas, 12 horas, 0 horas, 9

horas, 3 horas y 6 horas.

Estos datos proporcionados en la entrevista son relevantes para establecer un perfil
sobre los seguidores de Vox en Instagram: el intervalo de edad de la mayoria de
seguidores de la cuenta en febrero de 2020 estaba entre 25 y 34 afos, la mayoria es de
Madrid, y habia muchos mds hombres que mujeres, siendo el dia y hora en que maés se

visita la cuenta los jueves a las 21 horas.

Al preguntarle por los inicios de su trabajo con la cuenta de Vox, cuando la cred,
Manuel Mariscal fue poco a poco conociendo el funcionamiento y el estilo, en
definitiva, las caracteristicas, de la red social. En los primeros meses vio lo que hacian
en las cuentas de otros partidos politicos espaifioles, y se dio cuenta de que no apelaban
a los sentimientos ni hacian entretenimiento: ponian fotos de reuniones y de politicos
bien arreglados. Entonces, empezaron a hacer cosas distintas, utilizando videos y
musica porque, cuando una persona entra en su red social, lo hace casi siempre con una

necesidad de entretenimiento.

Vox no sélo queria formar parte de la vida politica y de la parte institucionalizada de la
politica del Congreso de los Diputados y los ayuntamientos, sino que también queria
crear una corriente que rompiera de alguna manera con el discurso tnico que se habia
establecido en Espafia y con la forma de hacer politica, y de hacer comunicacién

politica.

También era importante saber sobre los componentes del departamento, el equipo de
comunicacion de Vox ha sido en un principio muy reducido, y esto les ha permitido ir
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reclutando a gente joven, muchos de los cuales no han estado en politica pero son
profesionales de la comunicacién audiovisual, la fotografia, la edicién de videos; lo que
ha hecho que hayan aplicado también a la politica, a la hora de generar contenido,
criterios comunicacionales ya usados en mundo de la moda, en el mundo del motor o
en el mundo del deporte. Ademds, en Vox consideran que la gran fortaleza del partido
es que tiene un mensaje coherente, un mensaje de sentido comuin y que eso atrae a la
gente. De alguna manera, para Mariscal, es como un violinista que empieza a tocar y
quien lo oye no sabe lo que estd tocando pero la melodia le gusta. Entonces, si el
mensaje es muy bueno, la clave estd en tener un buen altavoz que permita que sea
escuchado por mucha gente, y en redes sociales ha pasado eso, que hay que tener

creatividad y originalidad, pero si el mensaje es bueno es facil venderlo.

Por otro lado, en la entrevista también se apunta que desde el partido se ha motivado a
que la gente también genere contenido y comparta las publicaciones mediante dos

elementos:

1.- Agradecimiento por compartir, porque no contaban con la ayuda de grandes
empresarios, ni de medios de comunicacién. Asi promovieron de alguna manera la

expansion de su mensaje como pequefios altavoces en su entorno.

2.- Compartiendo sus publicaciones, su creatividad, sus memes. Difundiendo los

memes o disefios de los seguidores hacian que se motivaran.

Pasando a cuestiones mds técnicas y procedimentales, la entrevista también arroja que
la hora de publicacién coincide normalmente con las horas de tarde (cuando los jévenes
llegan del instituto o de la universidad y se pueden poner a mirar el teléfono mévil).
Suelen publicar entre las 3 de la tarde y entre las 6 y las 8 de la tarde; todos los dias,
una o dos publicaciones. Las cuentas de los politicos de Vox, por otro lado, las llevan
ellos mismos pues, al igual que el partido, han tenido la necesidad de darse a conocer a
través de las redes sociales. De ahi que, durante este tiempo, hayan ido aprendiendo a
utilizarlas y hayan comprobado también qué cosas funcionan y cudles no. En particular,
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Santiago Abascal ha aprendido bastante en este aspecto, ya que su mujer, Lidia Bedman

es una influencer, las fotos del lider estin muy cuidadas.

En la cuenta de Vox usan dos cosas: por un lado, la autenticidad de algo que ha sucedido
en la calle de manera improvisada; por otro, el cuidado de las publicaciones mas
estudiadas. Ambas cosas funcionan, hay videos que estdn grabados moviéndose, en la
calle y sin haberlo previsto para nada y funcionan porque el mensaje es potente. En el
caso de que la imagen sea llamativa da igual que esté grabado con la cdmara de tltima

generacion o con el movil.

En la entrevista con Mariscal también se comenta que las publicaciones de la cuenta de
Instagram de Vox suelen darle visibilidad a lo que llaman “la Espaiia viva”, contenido
donde aparecen los afiliados y simpatizantes, porque son ellos los que hacen importante
al partido. Se usan bastante las fotos y videos de personas que rompen un poco el
prototipo de votante porque se quiere romper con el estereotipo de facha que se tiene

del votante.

Mariscal explica que “A la hora de planear una campafa electoral, es decir, las
publicaciones en Instagram a realizar durante la campafia electoral, en primer lugar se
retine el Comité Ejecutivo Nacional y después el equipo de comunicacién, que presenta
una serie de propuestas relativas al enfoque de la campafia”. En lineas generales, las
publicaciones son improvisadas, se van decidiendo a lo largo de la campaia. El enfoque
de la campaia, los temas fuertes, el eslogan, el cartel, el desarrollo de la campaina en
los lugares en que se van a hacer actos, si son aspectos que se desarrollan y se piensan.
En campaia electoral, por otro lado, hay una actividad mds frenética: las personas
también estdn mds pendientes de lo que estd pasando, reclamando mds contenido, sin

conformarse con una sola publicacién al dia.

En cuanto a la perspectiva comparativa acerca de otras redes sociales, Mariscal piensa
que la ventaja de Instagram respecto a Twitter es que esa red estd muy politizada, la
mayor parte de la gente que usa Twitter lo hace porque estd muy apegada a la politica
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y le interesa mucho la actualidad; siendo normalmente politicos y periodistas los que
estdn en Twitter. Sin embargo, Instagram permite precisamente llegar a otro publico
que no sigue directamente la comunicacion ni la informacién politica: personas que, sin
estar interesadas en la comunicacidn politica, si que les interesa de vez en cuando recibir
esos estimulos politicos. Para Marisacal: “Quién estd en Twitter, ya es una persona que
estd muy politizada, pero en Instagram hay gente que, sin estar todos los dias pendiente
de la politica, vota el dia de las elecciones, entonces si ti en Instagram, cada dia le
mandas un estimulo, se va a acordar de ti. Es como la lluvia fina, que no te moja, pero

te cala”

Para Manuel Mariscal existe una relacién directa con la gente joven que vota a Vox
porque los ha conocido en redes sociales, porque los sigue y porque les gusta. Las redes
sociales han ayudado bastante a este partido conservador: han permitido que los
espafioles los conozcan, y les ha permitido asentar el discurso sin necesidad de contar
con los medios de comunicacién, y ello a pesar, segin afirma Mariscal, de la
manipulacién medidtica. Las redes sociales les han permitido una comunicacién directa
sin intermediarios, siendo por lo tanto un buen método de estrategia politica para los

partidos.

125



VI. DISCUSION

Tras analizar cdmo han sido las campafias electorales de Vox en las elecciones
generales espafiolas de abril y de noviembre de 2019, a través de las publicaciones en
la red social Instagram y entrevistar al Vicesecretario de Comunicacién del partido
Manuel Mariscal, podemos afirmar que Vox, un partido que en sus inicios no habia
contado con los medios de comunicacion para distribuir su mensaje, se dio a conocer,
ademads de con los mitines, que al principio eran reuniones, haciendo marketing politico
y propaganda a través de sus cuentas de redes sociales, y gracias a ello, tras haberse
presentado en 2015 a las generales y no conseguir ningin escafio, obtuvo la confianza
de los ciudadanos para conseguir un nimero de votos suficiente para formar parte del
Parlamento andaluz (diciembre de 2018) y del Congreso de los Diputados (abril 2019
y noviembre 2019) y los medios de comunicacién convencionales los empezaron a

incluir en sus publicaciones.

En un principio, Vox, un partido politico nuevo y desconocido, utiliz6 para divulgar su
discurso, sus ideas, sus politicas y para autofinanciarse, principalmente, las redes
sociales, ya que no tenia otro medio de difusién. Esto no es nada nuevo, ya que otros
partidos politicos espafioles como Ciudadanos y Podemos comenzaron de la misma
manera; pero si cabe destacar que Vox consiguid ser el partido politico espafiol con mas
seguidores en Instagram, al igual que su lider Santiago Abascal el politico con mds
publico en esta red social. Una vez conseguida representacion politica y un lugar en los
medios de comunicacién convencionales, Vox afianzé més su fuerza politica traducida
en nimero de escafios. Se confirma por lo tanto la idea de Herndndez & Ferndndez
(2019) de que, a raiz de las elecciones autonémicas en Andalucia de 2018, con la
entrada por primera vez en un parlamento del partido Vox, ignorado por los medios de
comunicacion de masas, conquista a su electorado difundiendo su mensaje gracias al

poder propagador de las redes sociales.
Aunque los medios de comunicacién tradicionales empezaran a incluir noticias de Vox

y de sus representantes a partir de la obtencién de representacién politica, éstos han

seguido desempefiando un papel secundario en la estrategia del partido, de forma que
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la manera més habitual para Vox de difundir sus comunicaciones no es a través de los
medios convencionales como se habia hecho tradicionalmente, sino a través de sus
redes sociales. Como sefiala Manuel Mariscal, Vicesecretario de Comunicacion del
Partido, Vox en 2019 promueve primordialmente la difusién de sus informaciones a
través de las redes sociales, incluyendo Instagram, usdndolas como medios de
comunicacion propios, por lo que nutrir a los medios de comunicacién tradicionales de
noticias politicas pasa a un lugar secundario en su estrategia. Esto coincide con lo
expuesto por Garcia Herrero (2019) cuando dice que una de las grandes batallas de Vox
es su lucha por llegar directamente al receptor, sin mediaciones, porque la informacién
al salir a través de medios de comunicacién convencionales ha de adaptarse y pasar por

el filtro, criterio y falta de espacio de los periodistas, medios y sus lineas editoriales.

Como explica Garcia Herrero (2019) lo novedoso de Vox no ha sido el uso de las redes
sociales (Twitter, Facebook e Instagram principalmente) para lanzar su mensaje, cosa
que, por otro lado, realizan de forma mds o menos eficaz otros partidos politicos, con
mayor presupuesto y medios, sino que su éxito viral estd en la estrategia ideada, buscada
y puesta en marcha. Al receptor del mensaje, que en otros partidos politicos se le ha
identificado en buena medida con el consumidor final del mensaje, en Vox se le ha
dotado con otro aspecto afladido que es el de elemento repetidor o difusor del mensaje,
relanzdndolo a personas o perfiles que por los temas tratados puede tener cercanias o
simpatfas respecto al enfoque politico que esta formacién da a determinados aspectos.
Asi, como Manuel Mariscal reconoce en la entrevista de la investigacion, Vox pide a
los seguidores que ayuden a difundir su mensaje a través de las redes, ya que no cuentan
con subvenciones ni apoyo de los medios de comunicacién convencionales, y que los
receptores de este mensaje difundido sirvan a su vez de nuevo de difusores. Con
respecto a Instagram, Mariscal apunta que el éxito de las publicaciones del partido
radica en el caricter distendido y divertido de éstas, que consiguen combinar
entretenimiento y humor con una dosis de politica, asimildndose al tono general de las
cuentas més seguidas en esta red social; lo cual estd en coincidencia con lo que dicen
Martinez & Morilla (2021): de Vox destaca su uso de redes enfocadas al usuario joven,

como Youtube, Instagram o TikTok, en las que se adapta a sus recursos estilisticos.
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Segin Mariscal, en la cuenta del partido usan dos elementos: por un lado, estd la
autenticidad de algo que ha sucedido en la calle de manera improvisada y, por otro lado,
estd el cuidado de las publicaciones mds estudiadas. Para Mariscal, esté claro que parte
de los votos de Vox provienen de ciudadanos a los que les ha llegado el mensaje a

través de las redes sociales, entre las que se encuentra Instagram.

Para describir las caracteristicas que tienen las publicaciones en Instagram de las
campaiias electorales de las elecciones generales de 2019 de Vox y tras el andlisis de
las publicaciones para ver cémo emplea Vox Instagram en un contexto electoral se ha
determinado que, desde el punto de vista del mensaje propagandistico, la cuenta de Vox
usa mds los videos que las fotos. Casi el 75% de las publicaciones de la cuenta oficial
de Vox son videos, lo que confirma el atractivo del video corto como formato para la
comunicacion politica en Espafa (Gil Torres et al., 2021), como ya han apuntado en el
ambito internacional diversas investigaciones, especialmente referidas a Instagram y
Tik Tok (Medina & Hegelich, 2020). Por otro lado, la cuenta de Santiago Abascal, por
ejemplo, prefiere el uso de la fotografia mayoritariamente, como se habia detectado en
estudios anteriores referidos a periodos electorales (Marcos-Garcia et al., 2020). Es un
caso digno de destacar la cuenta de Rocio Monasterio, que no usa ni un solo video,

siendo todas sus publicaciones fotografias en este periodo de campaiia.

El mensaje que, dependiendo de la cuenta, a veces se mostrard con un video y otras
veces en formato fotografia, se utiliza mayoritariamente para compartir las propuestas
politicas del partido ya sea a través de un mitin, de un meme o de una foto con pie y
son las cuentas de Instagram de Vox y sus politicos mds exitosos quienes dirigen la
agenda en sus redes sociales: la actualidad politica y los medios de comunicacién
marcan las pautas de actuacién e influyen de una manera mucho mas moderada en el
contenido de las publicaciones analizadas. Ademads, en el periodo de estudio de esta
investigacion, Vox deja al margen la cultura medidtica, no se sirve de actores o famosos
para hacer campafia en ninguna de las publicaciones analizadas, esto como dice
Howarth, (2014) se acerca a las caracteristicas del populismo ya que propone, con
términos de Laclau, una “ruptura” en el sistema de medios. Las politicas de medios del

populismo son inseparables de su vision rupturista.
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Con respecto a la funcién principal, los datos indican que Vox usa Instagram
principalmente para compartir las propuestas politicas de su programa y cudl serd su
actuacion en caso de llegar al poder. La movilizacién politica ocupa aproximadamente
un 10% de las publicaciones de las cuentas analizadas. Vox es un partido que se sirve
mucho de la movilizacién social -en especial, las manifestaciones-, a la que dan gran

resonancia en las redes sociales.

Respecto al tipo de emisor empleado en las publicaciones analizadas, el lider en
solitario es el tipo de protagonista mds usado en todas las cuentas, seguido por los
ciudadanos. En la mayoria de las publicaciones encontramos a un lider en solitario
(90% en la cuenta de Abascal), presentado de manera accesible y cercana a los
ciudadanos que son también protagonistas (el 20% en las publicaciones de la cuenta
de Vox). Esto corrobora, en linea con el marco tedrico, las afirmaciones de Del Castillo
& Iturbe (2021), cuando destacan que, dentro de la creacién y construccién de éxito de
las redes sociales de Vox, los resultados sugieren que el lider en solitario es accesible
(mitines cerca de la gente), coherente (mensajes estables), creible y con una narrativa
visual y retdrica clara. Los medios de comunicacidén, por otro lado, apenas aparecen
como protagonistas del mensaje, alcanzando tan s6lo un 2% de las publicaciones
analizadas. Este resultado de la investigacién nos parece de especial relevancia.
Monasterio y Espinosa de los Monteros, por su parte, se presentan como lideres con un
tono mds familiar, por lo que en sus publicaciones se detecta entre un 10% y 15% del

protagonismo dedicado a la familia.

El atributo profesional més identificado en el andlisis en general ha sido el de lider de
masas, algo que tiene bastante sentido, tratindose de propaganda de un partido politico;
sin embargo, el atributo de gestor publico es uno de los que menos aparece. De hecho,
en la cuenta de Santiago Abascal no aparece en ninguna publicacién. Los atributos
personales no se distinguen en ninguna de las cuentas analizadas en porcentaje superior
al 10%, excepto en la cuenta de Rocio Monasterio, en la que se encuentran en més de
un 30%, de los cuales un 16% son de indole familiar. Asi, como sefiala Lara (2022), se
percibe una aparicién de la idea de Vox de la “verdadera mujer” frente a las
“feministas”, una polarizacién que Vox intenta legitimar a través de la voz de las

propias mujeres que forman parte de esta organizacion politica.
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También se ha determinado que la mayoria de mensajes analizados se produce en un
lugar publico con una puesta en escena de tipo institucional. El posado artificioso es el
recurso menos usado, ya que la idea pretendida es que las cuentas sean algo natural;
por lo tanto, se intenta no usar ese tipo de fotos, que habian sido muy utilizadas en

politica con anterioridad.

El mensaje apela en el 100% de las publicaciones a la emocién positiva. Esto se
corresponde con las investigaciones de Lopez Rabaddn & Doménech-Fabregat (2021),
que determinan que en el periodo electoral en las publicaciones de Vox predomina la
apelacion “Emocional positiva”, recurriendo constantemente a la épica y el patriotismo.
Un buen ejemplo al respecto es el lema de campaiia “Espafia viva”, las referencias al
heroismo o el agradecimiento a los seguidores, reforzando el ambiente de euforia

colectiva.

Continuando con el andlisis de las caracteristicas de las publicaciones, en el apartado
relativo a como se publica se ve que el tipo de plano mds usado en el discurso visual de
Vox y sus lideres es el plano entero-medio, que se emplea para resaltar la accién de los
actores, seguido del primer plano, que permite ver de cerca las expresiones faciales y
el lenguaje corporal, lo que ayuda a crear una conexién emocional entre el personaje y
el espectador. En la mayoria de las publicaciones de las cinco cuentas analizadas se
utiliza un dngulo neutro, es decir, un dngulo donde el plano de la cdmara es paralelo al
suelo y estd delante del sujeto. Es el plano mds utilizado, y el que el espectador percibe
como méds fluido y natural. El tipo de iluminacién mds usado por Vox y sus lideres ha
sido la iluminacién neutra, que en el caso de las publicaciones de Ivan Espinosa de los
Monteros se acerca al 100%. Este tipo de iluminacién se emplea en todo tipo de salas
y es la mds parecida a la luz natural, utilizdndose para subir el &nimo y dar sensacién
de limpieza y frescura. Los datos indican que la cuenta corporativa de Vox prefiere el
uso de galerias (en casi un 45%), varias fotos, o videos juntos. Abascal, por su parte,
prefiere publicaciones cuidadas pero sin ningtn tipo de edicién, ya que casi el 70% de
sus publicaciones carecen de postproduccion, al igual que Ortega Smith. Monasterio
también prefiere no editar sus publicaciones de Instagram, pero es la que maés filtros

utiliza (en mds del 30% de las fotos), lo que puede también deberse a su cultura de
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género. A Espinosa de los Monteros, por otro lado, le gustan los rétulos, y los utiliza
en el 33% de las publicaciones. Lo que si cabe destacar, en todo caso, es que las
publicaciones realizadas en las segundas elecciones de 2019 se incrementan en general
casi un 20% en lo relativo a postproduccién, y casi se dobla el nimero de
publicaciones, lo cual puede indicar que las cuentas de Instagram tienden a la

profesionalizacion, sobre todo en el caso de la cuenta oficial del partido.

Por otro lado, los politicos de Vox prefieren las publicaciones sin sonido en general, y
con edicién de voz en aproximadamente un 20% de las publicaciones. En la cuenta
oficial del partido, la mayoria de publicaciones consiste en videos de mitines, por lo
que casi en la mitad de ellas se usa el video editado con voz en off'y con musica, dejando

mas de lado el sonido ambiente.

Otros resultados cuantitativos de interés son relativos al estudio del nimero de
publicaciones y el feedback de los usuarios. La muestra total ha sido de 345
publicaciones, de las cuales 200 fueron publicadas durante la campafia de abril, que
duré 15 dias, y 145 se publicaron en noviembre, en los 8 dias que durd esa segunda
campaiia. Por lo tanto, podemos confirmar que en las segundas elecciones de 2019 el
volumen diario de publicaciones de Instagram de las cuentas mds representativas de
Vox subi6 casi un 40% respecto a las elecciones de abril de ese mismo afio. Entre las
cuentas seleccionadas, la mds activa fue la de Javier Ortega Smith, con 112
publicaciones entre las dos campafias, una media de 4 posts al dia, representando un
32,5% del total de las publicaciones, y por encima de la cuenta oficial de Vox, con 73
publicaciones, una media de 2,6 al dia y con un 20,9% del total de las publicaciones.
Con unos datos muy similares estd la cuenta de Santiago Abascal con 71 publicaciones
y 2,5 al dia (20,6% del total) y para cerrar el ranking, se encuentran Rocio Monasterio
con 50 posts, una media de 1,7 al dia (14,5%) e Ivan Espinosa con 39 publicaciones,

una media de 1,4% al dia, lo que representa un 11,5% del total.

La cuenta con mds seguimiento durante la campaifia electoral de abril de 2019 fue la del
partido, con 235.000 seguidores, seguida de la de Santiago Abascal con 210.000, Javier
Ortega-Smith con 71.000, Rocio Monasterio 34.900 e Ivan Espinosa con 28.100. En

las segundas elecciones, tras la incorporacién de Vox al gobierno y su aparicién en
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medios de comunicaciéon de manera habitual, todas las cuentas casi duplicaron el
nimero de seguidores, convirtiéndose la de Abascal en la mds seguida con 429.000
seguidores, por delante de la de Vox que alcanzé los 417.000. Ortega Smith obtuvo
100.000, Rocio Monasterio llegé a los 64.000 y su marido se quedé en 49.000
seguidores. A partir de este momento, el lider del partido se sitia por delante de la
cuenta oficial de Vox en nimero de seguidores. El nimero de seguidores de las cuentas
analizadas préacticamente se duplicaron entre las primeras y las segundas elecciones de
2019. Con el paso del tiempo, sin embargo, el aumento ha sido exponencialmente mas

lento.

La cuenta con mds reproducciones de media es la de Vox, con 148.182 visualizaciones
por cada video publicado. Es decir, una media de 150.000 personas que veian
diariamente las publicaciones de la cuenta oficial del partido. La cuenta con la
publicacién mds vista de ambas campaiias electorales fue la de Santiago Abascal, en
especial un video del 10 de noviembre de 2019 (en el que aparece en el debate
televisado de Television Espafiola, y diciendo “Viva Espafia”) y que obtuvo 425.357
visitas. (El video mds visto de la segunda cuenta con mds seguidores, que era la
Podemos en campaia fue uno del 8 de noviembre de 2019 obtuvo que 117.000 visitas,

menos que la media de Vox).

La cuenta con mads likes de media por post es la de Vox con 50.856. Sin embargo, la
publicacién con mds “me gusta” es una de la cuenta de Abascal en que se ve al
candidato en una plaza de toros con una bandera de Espafa, con 124.560 me gusta. Si
nos detenemos a analizar los comentarios, el perfil con un mayor nimero es el de Vox
(lo cual supone un dato interesante en lo referente a la supuesta personalizacion de la
politica, ya que indica que el partido, como entidad corporativa, sigue teniendo
importancia en el mundo digital; al menos, en el contexto espanol). El post de la cuenta
de Vox con el video del cierre de la campafia del 10 de noviembre de 2019 ha sido el
mas exitoso del estudio, con 4.400 comentarios. Por el contrario, la cuenta con menos
comentarios ha sido la de Rocio Monasterio. El comentario es una interaccion de las
mds valoradas en Instagram, ya que el usuario no sélo pulsa el botén de “me gusta”, lo
que es relativamente facil de hacer, sino que se detiene a pensar y escribir un comentario

sobre la publicacién que estd viendo, por ello, el nivel de implicacién es mayor que en
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los casos de likes o views. También en relacion con los seguidores, tras revisar los
informes estadisticos de la cuenta oficial de Instagram con Manuel Mariscal, se puede
afirmar que la mayoria de los seguidores de la cuenta de Instagram de Vox estd entre
25 y 34 afios, viven en Madrid y son hombres. Otro dato importante que se ha extraido
de la revision de las estadisticas es que los dias que mds visitas tiene la cuenta son los

jueves a las 21 horas.

Tras el andlisis se ha determinado que en general no existen diferencias muy marcadas
entre las publicaciones de las campanas de abril y noviembre, excepto por el hecho de
en que las publicaciones realizadas en las segundas elecciones de 2019 hay un 20% mas
de publicaciones con postproduccién que en las de abril, y que en la campafia de
noviembre hay un 40% mas de publicaciones al dia que en la de abril, lo cual puede
indicar que la cuenta de Instagram de Vox tiende a la profesionalizacién, como
afirmaba Isidoro Sevilla, director de Comunicacién Interna. Otro dato importante,
como ha aclarado Mariscal, es que las cuentas de los politicos las gestionan ellos pues,
al igual que el partido, han tenido la necesidad de darse a conocer a través de las redes
sociales; han ido aprendiendo a utilizarlas y han visto también qué cosas funcionan y

qué no.

En linea con lo anterior, nuestra investigacién empirica también ha recabado datos
sobre la estructura organizativa del partido para llevar a cabo la comunicacién en redes
sociales en 2019. Segun su Vicesecretario de Comunicacion, Manuel Mariscal, todas
las semanas se reunia el Comité de Accidon politica, que estaba formado por el
presidente Santiago Abascal, Javier Ortega-Smith, secretario general, Ivan Espinosa
como Portavoz del Grupo Parlamentario de Vox, Jorge Buxadé, que era Eurodiputado
y responsable del Departamento de argumentario, y alguien de comunicaciéon que
normalmente era Kiko Méndez-Monasterio, asesor de Abascal, o el mismo Mariscal.
En esas reuniones se analizaba el dia a dia, haciendo un balance de la semana anterior
y planeando y organizando la semana en temas de comunicacion, entre otros aspectos.
Ademds, si se habian tomado decisiones importantes sobre algiin tema, se hacia una
declaracion institucional y desde el departamento de comunicacion, a través de los
6rganos internos del partido, se difundia a todos los grupos parlamentarios y

municipales de Vox. La Vicesecretaria Nacional de Comunicacién se encarga tanto de
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hacer propuestas a Presidencia como de asuntos que lleva Presidencia en los que se

toma una decision, y comunicacion se encarga de ejecutarla.

Uno de los puntos mds importantes es que en Vox la comunicacion la gestiona el propio
partido, y no agencias de comunicacién: en el equipo de comunicacién todos son
afiliados, asi que se mueven por la misma causa y compartiendo el ideario. Segin
Mariscal, alguna vez han hecho alguna comunicacién a través de una agencia, pero el
resultado no es el mismo. Por ello (y esto es importante para entender la comunicacion
de Vox en su conjunto) en las redes sociales ningtin contenido choca, siguiendo una
linea argumental coherente en cuanto a contenido politico. El equipo de comunicacion
de Vox ha sido en un principio muy reducido y esto les ha permitido ir admitiendo a
gente joven, siendo muchos de ellos profesionales de la comunicacién audiovisual, la
fotografia, la edicién de videos; lo que ha hecho que trasladasen a la politica, a la hora
de generar contenido, criterios y formas que estaban empleando en el mundo de la

moda, del motor o del deporte.

Respecto a las publicaciones de Instagram en concreto, la hora de publicacién coincide
normalmente con las horas de tarde, que es cuando los jévenes llegan del instituto o de
la universidad y pueden mirar el teléfono mdvil. Suelen publicar a las 15 horas, y entre
las 18 y las 20; todos los dias una o dos publicaciones. En campafia electoral hay una
actividad mads frenética, publicindose por consiguiente mds durante esos dias: como se
ha podido comprobar en el andlisis cuantitativo de las cuentas, sube la media, pudiendo
alcanzar a veces mds de 5 publicaciones. A la hora de planear la campaiia electoral, es
decir, las publicaciones en Instagram que se van a hacer durante la campafia electoral,
en primer lugar, se retine el Comité Ejecutivo Nacional, y después el equipo de
comunicacion presenta una serie de propuestas para enfocar la campaifia electoral. El
enfoque de la campaia, los temas fuertes de la campaia, el eslogan, el cartel, el
desarrollo de la campaiia en los determinados lugares donde se hicieron los actos en las
elecciones de 2019 se pensaron y decidieron con mds detenimiento, pero, en lineas
generales, las publicaciones en Instagram fueron improvisadas y se iban decidiendo a
lo largo de la campafia. Tengamos en cuenta que son su medio de comunicacién y no

se pueden planear a priori portadas de periddicos o entradas de telediarios ya que es
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algo mds improvisado e incluso artistico que depende mucho de las circunstancias del

momento.
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VII. CONCLUSIONES

Este trabajo de tesis doctoral se centra en el uso de Instagram en el marketing politico.
Especificamente, se analiza como utilizé el partido politico Vox esta red social en 2019,
puesto que es la formacion politica espafiola que realizaba un mejor uso de Instagram
siguiendo el criterio de que un mayor niumero de seguidores respondia a un mayor €xito
en la esfera digital. En ese momento la formacion politica de derecha radical contaba
con 235.000 seguidores. Dentro del analisis empirico de las cinco cuentas de Instagram
mas representativas de Vox, que fueron las que mas seguidores tenian en aquel
momento: la del propio partido, la de su presidente Santiago Abascal, la de Javier
Ortega-Smith, la de Rocio Monasterio, y la de Ivan Espinosa de los Monteros, se
estudiaron todas las publicaciones que conformaban esta muestra durante las campafias

propagandisticas de las dos elecciones generales en Espafa de 2019.

Las conclusiones a las que se llega tras el analisis de la literatura existente es que Vox
utiliza un discurso politico basado en la exaltacion de lo espaiol, en la reivindicacion
de un pasado y una tradicion olvidada en una critica acérrima a la diversidad (en su
sentido mas amplio) que causa la pérdida de todos los logros que se alcanzaron en la
historia de la nacidn espafiola. Igualmente, para articular su discurso, Vox introduce
varias estrategias de comunicacion entre las que se encuentra la difusion de su ideologia
a través de los distintos canales digitales y las redes sociales. Ademas, Vox hace uso de
sus seguidores en Espafia, y los transforma en multiplicadores exponenciales de sus
mensajes. Como estrategia de comunicacion, dentro de un contexto de inseguridad y
caos, de desconocimiento absoluto sobre el presente y sobre el futuro, el analisis
realizado revela que la formacion politica utilizo el miedo, el aturdimiento y el
desconcierto generalizado como una oportunidad unica para tratar de dar el salto
definitivo, imponer su agenda politica y hacer real su sociedad imaginada.

Como criterios lingiiisticos, la estrategia digital de Vox se caracteriza por la
simplificacion y el empleo de un lenguaje directo y claro, con expresiones beligerantes
y de llamada a la accidn, que explota para descalificar y ridiculizar a sus adversarios
politicos y ensalzar a sus lideres, destacando su uso de redes enfocadas al usuario joven,
como Youtube, Instagram o TikTok, en las que adapta sus recursos estilisticos. A través
de las redes sociales Vox ofrece a sus simpatizantes contenido que no obtiene cobertura
en medios convencionales generalistas y con el que refuerza su estrategia politica en el

espacio fisico. El estudio realizado indica claramente el uso que Voz hace de las
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emociones dentro de su estrategia de comunicacion, apelando al uso de emociones en
lugar de la razon, aumentando el grado de personalizacion de estos y usando de

elementos relativos a la publicidad negativa y al humor.

El hallazgo mas relevante de esta investigacion es que, como corroboran los resultados
del andlisis, las redes sociales permitieron a este partido una comunicacion directa, sin
intermediarios (medios de comunicacion o periodistas). Asi pues, se concluye que las
redes sociales resultan un buen método para la estrategia politica para los partidos. Esto
quizas fuera fortuito, puesto que Vox, en sus inicios, no contaba con cobertura en los
medios de comunicacion convencionales, asi que trasladd su campafia de comunicacion
a las redes sociales, y la informacion que deseaban trasmitir a los potenciales votantes

les llegaba sin filtros, exactamente como ellos querian.

El propio partido sigue esta nueva formula de comunicacion directa puesto que Vox no
cree en la idea de que una agencia de comunicacidn externa sea capaz de plasmar las
ideas como simpatizantes o afiliados porque no sienten lo que estdn tratando de
comunicar como suyo. De hecho, el equipo de comunicacién de Voz en la actualidad
esta compuesto por afiliados del partido que son los encargados de diseminar la
informacion principalmente a través de sus canales y redes sociales dejando en un

segundo plano los medios de comunicacidén convencionales.

En consecuencia se corrobora la hipotesis de que, en 2019, Vox distribuia
primordialmente sus informaciones a través de las redes sociales, entre las que se
incluia Instagram, y que las trataba como medios de comunicacidn propios, por lo que
nutrir a los mass media de noticias politicas pasaba a un lugar secundario en su
estrategia. Los resultados del estudio son claros a este respecto, destacando aqui la
confirmacion expresa del Vicesecretario de Comunicacion de Vox en la que conformo
la escasa importancia que Vox otorga a los medios de comunicacion, y el andlisis de
funcioén principal de las publicaciones de las que solo un 25% se dedican o son

recogidas por los medios de comunicacion tradicionales.

Tras analizar las distintas publicaciones en las campanas de 2019 se pueden detallar
una serie de caracteristicas mayoritarias en el discurso online de Vox, entre las que
destacan que las cuentas de Instagram de Vox y sus politicos mas seguidos marcaban
la agenda en sus redes sociales mayoritariamente: ni la actualidad politica ni los medios
de comunicacion influian mayoritariamente. Asi pues, el anélisis de los datos indica
que, en resumen, Vox usa Instagram para compartir propuestas politicas, intentando asi

que los seguidores tengan mas claras las ideas y pilares que el partido defiende, y cual

137



serd su actuacion en caso de llegar al poder. Esto supone otro de los hallazgos mas
interesantes de este trabajo, que el contenido de las publicaciones del partido se basa
mayoritariamente en su propia actividad politica, alcanzando un porcentaje inferior al
20% las publicaciones que atienden a la actualidad politica o a los medios de

comunicacion.

Este discurso, en todo caso, es compatible con la personalizacion: el lider en solitario
es el tipo de protagonista mas usado en todas las cuentas, seguido por los ciudadanos;
los medios tienen una presencia exigua y los famosos y celebrities no aparecen en las
publicaciones. Otra conclusion en cuanto al contenido propagandistico de Vox es que
el atributo profesional mas encontrado en Instagram ha sido el de lider de masas (algo
que tiene sentido, tratdndose de propaganda de un partido politico); de hecho, en la
cuenta de Santiago Abascal (no por casualidad, lider méximo del partido) supone mas
de un 50% de las publicaciones. Llama la atencion, sin embargo, que el atributo de
gestor publico—una de las funciones mas importantes que debe cumplir un partido
politico—es uno de los que menos aparece en Vox (en la cuenta de Abascal, de hecho,
no aparece en ninguna publicacion). Respecto a la aparicion de atributos personales, en
ninguna cuenta se supera el 10%, excepto en la cuenta de la inica mujer entre los lideres
estudiados, Rocio Monasterio, que alcanza mas de un 30% en total y mas de un 16%
solo en el caso de los familiares. La mayoria de las publicaciones se produce en un
lugar publico y con una puesta en escena de tipo institucional, por ejemplo, en un mitin
planeado y comunicado con antelacion a los ciudadanos. El posado artificioso, que es
el que mas se habia usado normalmente por los partidos en Espafia en medios
tradicionales, es, sin embargo, el recurso menos usado, ya que la idea es que las cuentas
sean algo natural, por lo tanto, se intenta no usar las fotos que se hacen cuando los

politicos estan en actos o comidas del partido.

La apelacion mas usada con diferencia es la emocional positiva, alcanzando un
porcentaje del 100% en todas las cuentas de los politicos; una conclusion que nos lleva
a relacionar al partido con el populismo, ya que es una de las caracteristicas que lo
define. Vox simultanea en Instagram las propuestas politicas con la carga
emocional. Ademas, gracias a su rigida estructura de comunicacidn interna, ya que
como nos ha explicado su director Isidoro Sevilla, las cuentas locales y provinciales
han de ser supervisada a nivel nacional la propaganda de Vox estd muy cohesionada de

forma interna.

Esto enlaza con otra de las hipotesis de investigacion seguidas, que intentaba arrojar

luz sobre si los votos de Vox provienen de ciudadanos que han recibido informacion a
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través de las redes sociales, como Instagram. Se concluye que existe una relacion
directa entre las redes sociales y los votantes mas jovenes de Vox, aqui se recogen de
manera exacta las palabras de Mariscal que lo corroboran: “hay una relacion directa
entre la gente joven que vota Vox y las redes sociales porque nos han conocido en redes
sociales, porque nos siguen y porque les gustan. Las redes sociales nos han ayudado

bastante en las votaciones” (Mariscal, 2019)

Las limitaciones del trabajo incluyen que se ha analizado un periodo determinado y que
se podria analizar otro, que se podria estudiar otro partido y comparar resultados, que
se podrian incluir partidos de otros paises, estudiar mas a fondo los aspectos técnicos
de las publicaciones y estudiar nuevas redes o maneras de comunicar que han surgido

posteriormente a la investigacion.

Este trabajo ofrece una vision detallada y concisa de un fenomeno que aparecid por
primera vez en 2019 y que ha tenido una gran repercusion en la manera de comunicarse
de las diferentes formaciones politicas. Asi supone un punto de partida a nuevas
investigaciones y varias lineas de investigacion interesantes que pueden completar y
desarrollar sus conclusiones. En primer lugar, seria interesante realizar una
investigacion que incluyera no solo el estudio de las imagenes y videos de las
publicaciones, sino también el texto. Por otro lado, el conocimiento del uso
propagandistico de las redes sociales se enriqueceria con una comparativa con otros
partidos politicos, para ver las diferencias de los tipos de publicaciones. Ademas,
quedan pendientes seria la del estudio de la campafia de las recientes elecciones de julio
de 2023.

El fin ultimo de este trabajo de tesis doctoral es que, a través del analisis riguroso y de
la investigacion académica que recoge, aumente el conocimiento sobre el uso de las
nuevas tecnologias y que esto se pueda incluir en la profesionalizacion del marketing

politico.

VIII. BIBLIOGRAFIA

139



Abela, J. A. (2002). “Las técnicas de analisis de contenido: una revision actualizada”.
Centros de estudios andaluces.

https://web.archive.org/web/20180410064302id /http://public.centrodeestudiosandalu
ces.es/pdfs/S200103.pdf (Consultado el 24/05/2022)

Ahmed, S., Cho,J., & Jaidka, K. (2017). “Leveling the playing field: The use of Twitter
by politicians during the 2014 Indian general election campaign”. Telematics and
informatics, 34(7), p.p.1377-1386.

Aladro Vico, E. y Requeijo Rey, P. (2020). “Discurso, estrategias e interacciones de
Vox en su cuenta oficial de Instagram en las elecciones del 28-A. Derecha radical y
redes sociales”, en Revista Latina de Comunicacion Social, 77, pp. 203-229.
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1455

Alonso, M. (2015). “Las redes sociales como canal de comunicacion de las marcas de
moda espainola. El caso de Zara, Mango y El Corte Inglés”. Index Comunicacion, 5(1),
77-105.

Alonso-Muioz, L..; Marcos-Garcia, S.; Casero-Ripollés, A. (2016). “Political leaders
in (inter) action. Twitter as a strategic communication tool in electoral campaigns”.
Tripodos,n. 39, pp. 71-90.

http://www tripodos.com/index.php/Facultat Comunicacio Blanquerna/article/view/3

81 (Consultado 15/05/2020)

Alvarez-Benavides, A., & Aguilar, F. J. (2020). Estrategias de comunicacién de la
nueva extrema derecha espanola. De Hogar Social a Vox, del alter-activismo a la
doctrina del shock. Revista Latinoamericana Estudios De La Paz Y El Conflicto, 1(2),

55-78 https://doi.org/10.5377/rlpc.v1i2.9833

Amado, A.y Tarullo,R. (2015). “Tuitear para agendar: el uso de Twitter como gacetilla
de prensa en la comunicacion gubernamental”, en Revista mexicana de opinion piiblica,
(19), pp. 127- 145. https://doi.org/10.1016/j.rmop.2015.02.003  (Consultado
11/09/2021)

Arceo Vacas, J.L. (1988). Fundamentos para la teoria y la técnica de las relaciones

publicas. Barcelona: PPU.

140



Arregui, J.A. (2009). Por el cambio. 30 afios de propaganda politica en Espaiia.

Sevilla: Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

Arroyo Menéndez, M. (2020). “Las causas del apoyo electoral a VOX en Espafa”.
Universidad Complutense de Madrid. https://hdl.handle.net/20.500.14352/6916

Ayala, F. (1972 a). Propaganda y democracia. Madrid: Moneda y Crédito.

Bai, M. (2010). “D.I1.Y. Populism, Left and Right”. The New York Times.
https://www .nytimes.com/2010/10/31/weekinreview/31bai.html (Consultad 1/05/202)

Ballesteros Herencia, C. (2020). “La propagacion digital del coronavirus: Midiendo el
engagement del entretenimiento en la red social emergente TikTok”, en Revista
Espaiiola de Comunicacion en Salud, 10, pp- 171-185.
http://dx.doi.org/10.20318/recs.2020.5459 (Consultado 21/04/21)

Barberd, P. et al. (2015). “Tweeting From Left to Right: Is Online Political
Communication More Than an Echo Chamber?”, en Psychological Science,26(10), pp.

1531-1542. https://doi.org/10.1177/0956797615594620 (Consultado 16/04/2021)

Barranco Saiz, F.J. (2017). Marketing politico y electoral. Madrid: ESIC Editorial.

Batalla Lopez, R. (2017). Instagram como herramienta de construccion del liderazgo
politico: Andlisis comparativo entre los casos de Mariano Rajoy y Barack Obama.
Trabajo Fin de Grado
https://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/173982/TFG 2017 Batallal.op
ezRaquel.pdf?sequence=1 (Consultado el 11/05/2023)

Beas, D. (2011). La reinvencion de la politica. Obama, Internet y la nueva esfera

ptiblica. Barcelona. Peninsula.

141



Bennett, L. & Segerberg, A. (2011). “Digital media and the personalization of
collective action”. Information, Communication & Society 14(6), 770-799.

http://dx.doi.org/10.1080/1369118X.2011.579141 (Consultado 17/05/2020)

Berrocal, S. (2003). Comunicacion politica en television y nuevos medios. Barcelona:

Ariel Comunicacion.

Blumenthal, S. (1982). The permanent campaign. New York: Simon and Schuster.

Brantner C., Lobinger K., Wetzstein 1. (2011). “Effects of visual framing and
evaluations of news stories on emotional responses about the Gaza conflict

2009”. Journalism & Mass Communication Quarterly, 88, pp. 523-540.

Cabanillas, A. I. C., & Sanchez, C. R. (2022). “Influencia de las redes sociales en la
decision de las mujeres que se realizaron cirugias estéticas en Sinaloa. Caso de la clinica

Aneudi Plastic Surgery”. Razon y palabra, 26(115), p. 12.

Cammaerts, B. (2012). “Protest logic and the mediation opportunity structure”.
European Jjournal of communication, 27(2), pp- 117-134.
https://doi.org/10.1177/0267323112441007 (Consultado 18/05/2020)

Canel, M. J. (2006). Comunicacion politica. Una guia para su estudio y prdctica.

Madrid: Tecnos, p. 6.

Canel, M J. (1998). “Los efectos de las campaifias electorales”. Communication and

Society/Comunicacion y sociedad. Vol 11,nol pp. 47-67.

Cappella, J. & Jamieson, K. (1997). Spiral of Cynicism: the Press and the Public Good.
New York: Oxford University Press.

Carrasco, R., Villar, E., & Martin, M. (2018). “Artivismo y ONG: Relacién entre
imagen y «engagement» en Instagram”. Comunicar, XXVI(57), 29-38. Obtenido de
https://doi.org/10.3916/C57-2018-03

142



Carrasco-Polaino, R., Sachez-de-la-Nieta, M. A, & Trelles-Villanueva, A. (2020).
“Las elecciones al parlamento andaluz de 2018 en Instagram: partidos politicos,

periodismo profesional y memes”. Revista mediterrdnea de comunicacion, 11(1), 75-

85. https://doi.org/10.14198/MEDCOM?2020.11.1.19

Castillo, E. (2011). “Marketing politico: Dwight Eisenhower”. Todo sobre marketing
politico para Latinoamérica, pp.35-40.
http://unamentebrillantegt.blogspot.com/2011/07/marketing-politico-dwight-

eisenhower.html (Consultado 04/03/2022)

Castro Martinez, A. y Dias Morilla, P. (2021). “La comunicacién politica de la derecha
radical en redes sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia digital de Vox™.
Digitos. Revista de Comunicacion Digital, 7, pp- 67-89.
https://doi.org/10.7203/rd.v1i7.210 (Consultado el 10/11/21)

Cobos Sanchez, R. (2014). “La elocucion retérica como herramienta de la
Comunicacién Politica y el Marketing Politico: El caso Alan Garcia”. Repositorio
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. http://hdl.handle.net/10757/322284
(Consultado 19/06/22)

Colomé, G. (1994). Politica y medios de comunicacion: una aproximacion tedrica.

Working Paper n° 91. Universitat Autdonoma de Barcelona.

Comm, J., & Burge, K. (2009). “O poder do Twitter”. Sdo Paulo: Editora Gente.
https:// www.bgm.com.pe/libros/El%20poder%20de%20Twitter.pdf (Consultado el
21/05/2023)

Constine, J. (2018). “How Instagram’s algorithm works”. TechCrunch, 1 June.
http://social.techcrunch.com/2018/06/01/how-instagram-feed-works/ (Consultado
4/01/2021)

143



Corellano, J. (23 de enero de 2020): “Twitter bloquea la cuenta oficial de Vox por

“incitacion al odio””, en Priblico. Disponible en Internet:

https://www .publico.es/politica/twitter-suspendecuenta-ofcial-vox-

incitacionodio.html

(Consultado 2/10/2020)

Christensen, H. S. (2011).”Political activities on the Internet: Slacktivism or political
participation by other means?”. First Monday, 16(2).
http://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/3336/2767 &quot;: &gt
(Consultado 22/05/2020)

Dader, J.L. (2000). “La retdrica medidtica frente a la cultura politica autdctona: la
encrucijada de la comunicacién politica electoral espafiola frente a la americanizacién

y el pluralismo democratico tradicional”. CIC n° 4, pp. 14-31.

Davis, R., Baumgartner, J. C., Francia, P. L., & Morris, J. S. (2008). The internet in US
election campaigns. In Routledge handbook of Internet politics (pp. 13-24). Routledge.

De Aguilera, M. de y Casero-Ripollés, A. (2018). “;Tecnologias para la
transformaciéon? Los medios sociales ante el cambio politico y social”. Icono 14,
volumen 16 (1), pp. 1-21. https://doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1162 (Consultado el
21/6/21)

Del Castillo Aira, 1., & Iturbe, A. (2021). “Masculinidad, cuerpo y nacién en la
comunicacion visual de Santiago Abascal (Vox) en Instagram en 2020. Anélisis de la
imagen del 4ambito privado en su cuenta personal”’. Repositorio de la Uiji.

http://hdl.handle.net/10234/197281

Denton, R. Jr. and Woodward, G. Political communication in America. New York.

Praeger, p. 4.

Ekman, M., & Widholm, A. (2017). “Political communication in an age of visual
connectivity: Exploring Instagram practices among Swedish politicians”. Northern

lights, 15(1), 15-32. https://doi.org/10.1386/nl.15.1.15 1

144



Elias, C. (2016). “Del Social Data al Big Data: evolucién de la comunicacién politica
y las campaiias electorales en la Era Digital”. La Pantalla insomne, pp. 1150-1151.
http://www revistalatinacs.org/15SLCS/2016 libro/053 Elias.pdf (Consultado el
17/06/22)

Engesser, S., Ernst, N., Esser, F. y Biichel, F. (2017). “Populism and social media: how
politicians spread a fragmented ideology”. Information, Communication & Society,
20(8), pp. 1109-1126. https://www.doi.org/10.1080/1369118X.2016.1207697
Consultado el 16/11/2022)

Engesser, S.; Fawzi, N.; Larsson, A. (2017). “Populist online communication:
Introduction to the special issue”. Information, communication & society, 20(9), pp.
1279-1292. https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328525 (Consultado
21/05/2020)

Enli, G.; Skogerbg, E. (2013). “Personalized campaigns in party-centred politics:
Twitter and Facebook as arenas for political communication”. Information,
communication & society, 16(5), pp. 757-774. DOI: https://g00.gl/9VsqD7
https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.782330 (Consultado 25/05/2020)

Ferndndez Lagunilla, M. (1999). La lengua en la comunicacion politica. Madrid: Arco

Libros.

Ferreira, C. (2019). “Vox como representante de la derecha radical en Espafia: un
estudio sobre su ideologia”. Revista Espaiiola de Ciencia Politica, 51, pp. 73-98.

https://doi.org/10.21308/recp.51.03 (Consultado 14/01/2023)

Ferrer, E. (1992). De la lucha de clases a la lucha de frases. Madrid: El Pais/ Aguilar.
Garcia, G. L., & Ordaz, L. V. (2017). Pantallas electorales: el discurso de partidos,
medios y ciudadanos en la campaiia de 2015 (Vol. 481). Editorial UOC.

145



Filimonov, K., Russmann, U., & Svensson, J. (2016). “Picturing the party: Instagram
and party campaigning in the 2014 Swedish elections”. Social media+ society, 2(3),
2056305116662179.

Folgueiras Bertomeu, P. (2016). “La entrevista” Depdsito digital de la Universidad de
Barcelona, p.1 http://hdl.handle.net/2445/99003 (Consultado el 18/09/22)

Gascon, J. F. F., Del Olmo Arriaga, J. L., & Séanchez, J. S. (2011). “Bisqueda de
informacién y redes sociales: el caso de la universidad”. Vivat Academia. Revista de

Comunicacion, pp. 497-511.

Garcia Herrero, F. J. (2019). “La nueva politica como anunciantes en la Derecha
Espaiiola: VOX y las elecciones de 2018 y 2019”. Redmarka. Revista de Marketing
Aplicado, 23(3), 65-82. http://hdl.handle.net/2183/24656

Garcia Hipola, G. L., & Pérez Castafios, S. (2021). Las emociones como estrategia de

comunicacion en las elecciones europeas de 2019: VOX.
http://hdl.handle.net/10481/67924

Gibson, R. (2015). “Party change, social media and the rise of ‘citizen-initiated’
campaigning”. Party Politics 21, pp. 183-197.
http://dx.doi.org/10.1177/1354068812472575 (Consultado 7/05/2022)

Gibson, R. K., & McAllister, I. (2015). “Normalising or equalising party competition?
Assessing the impact of the web on election campaigning”. Political studies, 63(3), pp.

529-547.

Gil-Ramirez, M., de Travesedo-Rojas, R. G., & Almansa-Martinez, A. (2019).
Politainment y personalizacion politica.; De la televisiéon a YouTube?. Revista latina

de comunicacion social, (74), 1542-1564. https://doi.org/10.4185/RLCS-2019-1398

Gil-Torres, A., Tapia-Cuesta, S. y San-José-de-la-Rosa, C. (2021). “Politics and social
networks. Analysis of the profiles of Pedro Sdnchez and Pablo Iglesias in Instagram

before and after holding public office”. Mediterranean Journal of

Communication, 12(2), 177-193. https://doi.org/10.14198/MEDCOM.18141

146



Gil de Ziiiga, H., Huber, B. & Strauf3, N. (2018). “Social media and democracy”. El
profesional de la informacion, 27(6), pPpP- 1172-1180.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.nov.01 (Consultado 12/04/2022)

Goémez de Travesedo Rojas, R., & Gil Ramirez, M. (2020). Generacién Z y consumo
de informacién politica: entre la televisién y los nuevos formatos mediaticos. Ambitos:
Revista internacional de comunicacion, 50, Pp- 62-79.

https://doi.org/10.12795/Ambitos.2020.150.05

Guinaudeau, B., Vottax, F. y Munger, K. (2020): “Fifteen Seconds of Fame: TikTok
and the Democratization of Mobile Video on Social Media”. Unpublished paper.
Disponible en Internet: https://osf.io/f7ehg/download (Consultado el 7/12/2020)

Hager, A. (2019). “Do Online Ads Influence Vote Choice?” Political Communication.
Vol 36. (3), pp. 38-56. https://doi.org/10.1080/10584609.2018.1548529

Harrigan, P., Evers, U., Miles, M., & Daly, T. (2017). Customer engagement with
tourism social media brands. Tourism Management, 59, 597-609. Obtenido de

https://doi.org/10.1016/j.tourman.2016.09.015

Hernédndez Conde, M., & Ferndndez Garcia, M. (2019). “Partidos emergentes de la
ultraderecha: ;fake news, fake outsiders? Vox y la web Caso Aislado en las elecciones

andaluzas de 2018”. Teknokultura. Revista de Cultura Digital y Movimientos Sociales,

16 (1), 33-53. https://doi.org/10.5209/TEKN.63113

Herrero, F. J. G. (2019). “La nueva politica como anunciantes en la Derecha Espafiola:
VOX vy las elecciones de 2018 y 2019”. Redmarka. Revista de Marketing
Aplicado, 23(3), 65-82. https://doi.org/10.17979/redma.2019.23.3.5867

Herreros Arconada, M. (1989). Teoria y técnica de la propaganda electoral (formas
publicitarias). Barcelona: Promociones y Publicaciones Universitarias. (Escuela

Superior de Relaciones Ptblicas).

147



Howarth, D. (Ed.). (2014). Ernesto Laclau: post-Marxism, populism and critique.
Routledge.

Huckfeldt, R.; y Sprague, J. (1995). Citizens, politics, and social communication:
Information and influence in an election campaign. New York: Cambridge University

Press.

Jerez, A., Maceiras, S. D. A., & Maestu, E. (2015). “Esferas publicas, crisis politica e
internet: el surgimiento electoral de Podemos”. Historia, Ciéncias, Saiide-

Manguinhos, 22, pp.1573-1596.

Koppang, H. (2009). “Social Influence by Manipulation: A Definition and Case of
Propaganda”. Middle East Critique, 18(2), pp.117-143.

Krippendorff, K. (1990). Metodologia del andlisis de contenido. Teoria y prdctica.
Barcelona: Paidos, pp. 65- 73.

Lalancette, M. & Raynauld, V. (2017). 2The power of political image: Justin Trudeau,
Instagram, and celebrity politics”. American Behavioral Scientist, 1-37.

https://www.doi.org/10.1177/0002764217744838

Lara, E. R. A. (2022). “La imagen de la mujer en VOX: el discurso antifeminista de la
“derecha radical” en Espafa”. Discurso & Sociedad, 16(2), 275-302.

Leaver, T., Highfield, T., Abidin, C. Instagram. (2020). Visual Social Media Cultures.
Cambridge: Polity Press.

Lee Kaid, L. & Holtz- Bacha, C. (2006). The Sage Handbook of Political Advertising.

Thousand Oaks: Sage Publicactions.

Liebhart, K., & Bernhardt, P. (2017). “Political storytelling on Instagram: Key aspects

of Alexander Van der Bellen's successful 2016 presidential election campaign”.

148



Media and Communication, 5(4), 15-25.
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPl/article/view/epi.2018 .se

p.06 (Consultado el 24/06/20)

Lohr, S. (2012). “The Age of Big Data”. The New York Times Sunday Review.
https://www researchgeate.net/publication/265316489 The age of Big Data
(Consultado 07/05/21)

Lopez,J.M.T., & Garcia,J. S. (2012). “Un escaio en Facebook: politica 2.0, marketing

viral y redes sociales”. Vivat Academia, (118), 13-32.

Loépez-Meri, A., Marcos-Garcia, S., & Casero-Ripollés, A. (2017). “;Qué hacen los
politicos en Twitter? Funciones y estrategias comunicativas en la campafia electoral
espafiola de 2016”. Profesional de la Informacion, 26(5), 795-

804. http://www .profesionaldelainformacion.com (Consultado el 08/05/2019)

Loépez-Rabaddn, P., & Doménech-Fabregat, H. (2018). “Instagram y la
espectacularizacion de las crisis politicas. Las SW de la imagen digital en el proceso
independentista de Catalufia”. El profesional de la informacion, 27(5), pp. 1013-1029.
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2018.se

p.06 (Consultado el 27/05/20)

Lozano Rendén, J.C. (2001). “La Espectacularizacion en las elecciones mexicanas de

2000”. Revista Mexicana de comunicacion, 71. Septiembre - octubre, pp. 31-50.

Lozares Colina, C. y Verd J. M. (2012). “De la homoflia a la cohesién social y
viceversa”, en Redes. Revista Hispana Para El andlisis De Redes Sociales, 20, pp. 29-
50.  https://  www.raco.cat/index.php/Redes/article/view/249747  (Consultado
13/04/2022)

Marcos-Garcia, S., Viounnikoff-Benet, N. y Casero-Ripollés, A. (2020). “; Qué hay en

un like? Contenidos politicos en Facebook e Instagram en las elecciones autonémicas

149



valencianas de 2019”. Debats. Revista de cultura, poder i societat, 134(1), 91-116.
https://doi.org/10.28939/iam.debats.134-1.6

Maarek, PJ. (1997). Marketing politico y comunicacion. Claves para una buena

informacion politica. (1* ed.). Barcelona: Paidos.

Maarek, P.J. (2014). “Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and
Political Communication”. Tripodos, 2014, 34, pp. 13-22.

Manifiesto fundacional Vox (2014: 2). Disponible en: http://bit.ly/2qEsiXO
(Consultado 29/04/2023)

Martin Cubas, J., Soria-Olivas, E., Llosa Guillén, A. y Buendia Ramén, V. (2020). “La
agenda building de los partidos politicos espanoles en las redes sociales: Un andlisis de

Big data”. Revista Digitos, 1(6), pp. 253-274.

Martin Garcia, N., de Frutos Torres, B., & Rodriguez de Mier, B. A. (2022). “El papel
de la publicidad en el origen, consolidacién y decadencia de la prensa gratuita en

Espaiia”. Zer: Revista de Estudios de Comunicacion, 27(53), pp. 16-22.

Martin Salgado, L. (2002). Marketing Politico. Arte y ciencia de la persuasion de la

democracia. Barcelona: Paidos.

Martinez, A. C., & Morilla, P. D. (2021). “La comunicacién politica de la derecha
radical en redes sociales. De Instagram a TikTok y Gab, la estrategia digital de
Vox”. Digitos. Revista de Comunicacion Digital, 1(7), 67
http://dx.doi.org/10.7203/rd.v1i7.210

Medina Serrano, J. C., Papakyriakopoulos, O. y Hegelich, S. (2020). “Dancing to the
partisan beat: A first analysis of political communication on TikTok”. WebSci ‘20: 12th
ACM Conference on Web Science (pp. 257266).
https://doi.org/10.1145/3394231.3397916

150



Mejia, J. (2012). “Obama y el Desafio de sacar partido de sus Math Men”. Teletipo de
la agencia EFE en Washington (21-11-2012)

Mercado Velasco, J.M. (2011). Sociologia del Siglo XXI. Bloomington: Palibrio.

Merriam, S.B. (1998). Qualitative research and case study applications in education.

San Francisco: Jossey-Bass.

McNair, B. (2017). “An introduction to political communication” (Vol. 5). Taylor &

Francis. Oxon.

Morén, M. L. y Benedicto, J. (2016): “Los jévenes espafioles entre la indignacién y la
desafeccion politica: una interpretacién desde las identidades ciudadanas”, en Ultima
década, 24(44), pp. 11-38. https://dx.doi.org/10.4067/S0718-22362016000100002
(Consultado 21/07/21)

Morozov, E. (2011). The net delusion: How not to liberate the world. London: Penguin.

Mudde, C. y Rovira Kaltwasser, C. (2018): “Studying populism in comparative
perspective: Refections on the contemporary and future research agenda”. Comparative
Political Studies, 51(13), pp. 1667-1693. https://doi.org/10.1177/0010414018789490
(Consultado 11/09/21)

Murillo, F. J., Payeta, A. M., Martin, I. M., Lara, A. J., Gutiérrez, R. C., Sénchez, J. C.
S., & Moreno, R. V. (2013). Estudio de casos. Universidad Auténoma de Madrid,
Madrid, pp. 15-18.

Ortiz, Pablo (2019). “The Electoral Breakthrough of the Radical Right in Spain:
Correlates of Electoral Support for VOX in Andalusia (2018)”. Genealogy, 3(4), 72.
https://doi.org/doi:10.3390/genealogy3040072 (Consultado el 17/06/20229

Paniagua Rojano, F.J. (2004). “La nueva comunicacion electoral en Espafia”, en Revista

Latina de Comunicacion Social, n°58, julio-diciembre 2004, pp. 6-25

151



http://www .ull.es/publicaciones/latina/20045829paniagua.pdf. (Consultado
17/05/2022)

Parmelee K. H. (2003). Meet the candidate videos: Analyzing presidential primary

campaign videocassettes. Westport, CT: Praeger Publishers.

Patton, M.Q. (1990). Qualitative Evaluation and Research Methods. Londres: Sage

Publications.

Pérez Serrano, G. (1994). Investigacion cualitativa: retos e interrogantes. Vol. 2.

Madrid: La muralla.

Pineda, A., & Herndndez-Santaolalla, V. (2014). “Contenido ideoldgico y propaganda
electoral en Internet: el caso de la campafia online de Ron Paul en 2007-2008.

In Tecnologias de la persuasion: uso de las TIC en publicidad y relaciones

ptiblicas (pp. 73-88).

Pineda, A. (2006). Elementos para una teoria comunicacional de la propaganda.

Sevilla: Ediciones Alfar.

Pineda, A. (2007). “Origenes histérico-conceptuales de la teoria de la propaganda

nazi”. Historia y Comunicacion Social, 12, pp. 151-176.

Pineda, A., Barragan-Romero, A. 1., & Bellido-Pérez, E. (2020). Representacion de los
principales lideres politicos y uso propagandistico de Instagram en Espafa. Cuadernos.

info, (47), pp- 80-110.
Pineda, A., Gémez, J. D. F., & Rebollo-Bueno, S. (2022). “Mobilizing Third Options
in Spain: The Political Communication of Minor Parties on Twitter”. Revista

Internacional de Relaciones Publicas, 12(24), pp. 177-200.

Platt, J. (1992). “*Case study’ in American methodological thought”. Current

Sociology, 40, pp. 17-48.

152



Quevedo-Redondo, R., & Portalés-Oliva, M. (2017). “Imagen y comunicacién politica
en Instagram. Celebrificacion de los candidatos a la presidencia del
Gobierno”. Profesional de la Informacion, 26(5), 916-927.
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.13

Relafio, A. (2016). El uso de Instagram y Snapchat en Espaiia se dispara. Kantar.
(28/09/2016). https://goo.gl/L.3e22L. (Consultado 9/06/2021)

Reyero Simén, L., y Cordero Verdugo, R.R. (2020). Marketing politico 3.0: como

Podemos, Ciudadanos y Vox han cambiado las reglas del juego. Madrid: Tecnos.

Reyzabal, M.V. (1999). Propaganda y manipulacion. Madrid: Acento Editorial.

Rolédn, X. M., & Pifieiro-Otero, T. (2020). “Andlisis histérico del cartel en las campaiias
generales espafiolas (1977-2015). De la propaganda al marketing electoral”. Aportes.

Revista de Historia Contempordnea, 35(103), p.142.

Rooduijn, Matthijs; Stijn van Kessel, Caterina Froio, Andrea Pirro, Sarah de Lange y
Daphne Halikiopoulou (2019). “The PopuList: An Overview of Populist, Far Right, Far
Left and Eurosceptic Parties in Europe”. www.popu-list.org. (Consultado el

21/02/2022)

Rovira, G. (2017). Activismo en red y multitudes conectadas. Barcelona: Icaria.

Rubio-Pueyo, V. (2019). “Vox, una nueva extrema derecha”. Rosa Luxemburg Stiftung.
Nueva York. Disponible en Internet en
https://www researchgate.net/profile/VicenteRubioPueyo/publication/334304642 VO
X UNA NUEVA EXTREMA DERECHA EN ESPANA Estudio publicado por

la_Rosa Luxemburg Stiftung NYC Office/links/5d23554b92851cf44070ef9a/VO
X-UNA-NUEVA-EXTREMA-DERECHA-EN-ESPANA -Estudio-publicado-por-la-

Rosa-Luxemburg-Stiftung-NY C-Office.pdf (Consultado: 12/5/2023)

153



Ruiz de Miguel, C. (2016). “Perfil de uso del teléfono movil e internet en una muestra
de universitarios espafioles: jusan o abusan?”’. Bordon: Revista de pedagogia. 2016,

vol. 68,n. 3, pp. 131-145. http://hdl.handle.net/11162/126941 (Consultado: 12/6/2023)

Salazar Vargas, C. (1988). Marketing Politico: El concepto de marketing como filosofia

moderna. Bogotd: 365 dias editores.

Sampedro, V., Sdnchez Duarte, J.M. & Campos, E. (2014). “Participacién ciudadana
en las campafias electorales. Debates tedricos y una aproximacion tipolégica”. En R.
Cotarelo, & J.A. Olmeda (Coords.), La democracia del siglo XXI. Politica, medios de
comunicacion, internet y redes sociales (pp. 51-78). Madrid: Centro de Estudios

Politicos y Constitucionales.

Sanchez, J. (2013). “Votantes que consumen, consumidores que votan”. Mds poder
local magazine. Ao 2013, 15, pp. 6-8. http://www.maspoderlocal.es/files/revistas/16-
E5150a698161364240024-revista-1.pdf (Consultado 11/05/2022)

Sanchez Duarte, J.M. (2016). “La red como espacio para la militancia politica:

tecnologia y participacion en campaia electoral”. Communication & Society 29(3), pp.

33-47

Sanchez Hunt, M. (2013). “Futbol como estrategia politica: el estudio de un caso:
Joan Laporta en las elecciones catalanas de 2010”. Trabajo Fin de Mdster en
Comunicacion Institucional y Politica de la Universidad de Sevilla.
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/26933/tmaster40.pdf?sequence=1
(Consultado el 1/08/20)

Sanchez Navarro, J., & Aranda Juarez, D. (2011). “Internet como fuente de informacion

para la vida cotidiana de los jovenes espaioles”. Profesional de la Informacion, 2011,

20 (1), pp- 16-29 http://hdl.handle.net/10609/92335 (Consultado el 15/06/23)

Sanchez Silva, M. (2005). “La metodologia en la investigacion cualitativa (Articulos y

154



Misceldnea)”. Mundo Siglo XXI. Revista del Centro de Investigaciones Econdmicas,

Administrativas y Sociales del Instituto Politécnico Nacional, 1,pp. 115-118.

Schill D. (2012). “The visual image and the political image: A review of visual
communication research in the field of political communication”. Review of

Communication, 12, pp.118-142.

Schréder, P. (2000). Estrategias politicas. México: Fundacion Friedrich Naumann

/OEA.

Selva-Ruiz, D.; Caro-Castano, L. (2017). “Uso de Instagram como medio de
comunicaciéon politica por parte de los diputados espafioles: la estrategia de
humanizacién en la “vieja” y la “nueva politica”. El profesional de la informacion,

26(5), pp- 903-915. https://doi.org/10.3145/epi.2017 .sep.12 (Consultado 25/08/2021)

Shaw, I. (1999). Qualitative Evaluation. London: Sage Publications.

Soler, M. (2001). Campaiias electorales y democracia en Espaiia. Castell6 dela Plana:

Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Stake, R.E. (1994). “Case studies”. En N.K. Denzin y Y.S. Lincoln (Dirs.). Handbook
of qualitative research (pp.236-247). London: Sage.

Thacker, T. Joshep Goebbels. (2010). Vida y muerte (1* ed.). Barcelona: Editorial

Planeta.

Treré, E. (2016). “Distorsiones tecnopoliticas: represion y resistencia algoritmica del

activismo ciudadano en la era del big data”. Tripodos, 39, pp. 35-51.

Turnbull-Dugarte, Stuart (2019). Explaining the end of Spanish exceptionalism and
electoral support for Vox. Research 'y Politics, 6(2), pp. 1-8.
https://doi.org/10.1177/2053168019851680 (Consultado el 25/05/2023)

155



Van Aelst, P.; Sheafer, T. y Stanyer, J. (2012). “The Personalization of Mediated
Political Communications: a review of Concepts, Operationalizations and Key

Findings”. Journalism, 2012, 13(2), pp. 203-220.

Van Biezen, I. & Poguntke, T. (2014). “The decline of membership-based politics”.
Party Politics 20(2), 205-216. DOI: http://dx.doi.org/10.1177/1354068813519969
(Consultado 8/01/2022)

Vargas Jiménez, 1. (2012). “La entrevista en investigacién cualitativa, nuevas
tendencias y retos”. Calidad en la Educacion superior. 3(1), pp. 119-139.
https://revistas.uned.ac.cr/index.php/revistacalidad/article/view/436 (Consultado

5/06/2021)

Vazquez Medel. M.A. (2004). Los efectos de la propaganda: una aproximacion desde
la Teoria del emplazamiento, Huici Mddenes, A. y Pineda Cachero, A: Propaganda y

Comunicacion. Una aproximacion plural. Sevilla, Comunicacién Social Ediciones.

Viazquez Sande, P. (2016). “Storytelling personal en politica a través de Youtube”.

Comunicacion y Hombre, 12, pp. 41-55.

Viana, I. (2012, octubre, 5). “Nixon vs. Kennedy: el dia que cambi¢ la television y la
politica”. ABC. Madrid. Recuperado de http://www.abc.es/20121004/elecciones-
estados-unidos/abci-kennedy-nixon-debate-201210041220.html (Consultado
25/05/2021)

We are Social (2023). Reporte Digital Espaiia 2023.
https://wearesocial.com/es/blog/2023/02/reporte-digital-espana-2023/ (Consultado
25/06/2023)

Wolf, C. (2014) ;En qué se fijan las mujeres cuando miran a otras mujeres? Articulo

de Alvaro Gonzélez Esteban. EI confidencial. https://www elconfidencial .com/alma-

corazon-vida/2014-07-14/en-que-se-fijan-las-mujeres-cuando-miran-a-otras-

mujeres 160642/ (Consultado el 15/06/2023)

156



Wolton, D. (1992). El nuevo espacio puiblico: La comunicacion politica: construccion

de un modelo. Barcelona: Gedisa.

Woolley, S.C & Howard, P.N. (eds), “Computational Propaganda: Political Parties,
Politicians, and Political Manipulation on Social Media” , Oxford Studies in Digital
Politics (New York, 2018; online edn, Oxford Academic, 22 Nov.
2018), https://doi.org/10.1093/0s0/9780190931407.001.0001, pp. 10-15 (Consultado
el 14/06/ 2023)

Wood, M., Corbett, J., & Flinders, M. (2016). “Just like us: Everyday celebrity
politicians and the pursuit of popularity in an age of anti-politics”. The British journal
of politics and international relations, 18(3), pp- 581-598.
https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/1369148116632182 (Consultado
21/06/2022)

Yin, RK. (1981). The case study as a serious research strategy. London: Sage

Publications.

Yin,R K. (1983). The case study method: An annotated bibliography. Washington, DC:

Cosmos.

Yin, R.K. (1989). Case Study Research. Design and Methods, Applied Social Research
Methods Series, Vol. 5. London: Sage Publications.

Yin, R.K. (1993). Applications of case estudy research. London: Sage Publications

Zulianello, Mattia (2019). “Varieties of Populist Parties and Party Systems in Europe:
From State of the Art to the Application of a Novel Classification Scheme to 66 Parties
in 33 Countries”. Government and Opposition, 1-21.

https://doi.org/10.1017/gov.2019.21 (Consultado el 21/03/2022)

157



3. ENTREVISTAS GRABADAS:

Hunt, M.S., (2019) Entrevista a Manuel Mariscal. Madrid.

Hunt, M.S. (2019) Entrevista a Isidoro Sevilla. Madrid.

4. WEBS E INFORMES:

Informes del foro titulado “Big Data, Big Impact”

http://www3.weforum.org/docs/ WEF_TC MFS BigDataBiglmpact Briefing 2012.p
df (Consultado 25/05/2020)

Vox Espafia https://www.voxespana.es/espana/que-es-vox (Consultado 25/05/2022)

Vox Populi https://voxpopuli.top/informacion/ (Consultado 25/05/2022)

158



IX. ANEXOS

ANEXO 1 GOBIERNOS EN ESPANA CON DATOS

Elecciones

1979

1982

1986

1989

1993

1996

2000

2004

2008

2011

2015

2016

Participacion

6743 %

7997 %

70,49 %

69,74 %

76.44 %

77,38 %

68,71 %

75,66 %

73,85 %

74,94 %

69,67 %

66,48 %

Congreso de los Diputados

UCD

PSOE

PSOE

PSOE

PSOE

PP

PP

PSOE

PSOE

PP

PP

PP

168/350

202/350

184/350

175/350

159/350

156/350

183/350

164/350

169/350

186/350

123/350

137/350

Senado

UCD 118/208
PSOE | 134/208
PSOE | 124/208
PSOE | 107/208
PSOE | 96/208

PP 112/208
PP 127/208
PP 102/208
PP 101/208
PP 136/208
PP 124/208
PP 130/208
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Elecciones Participacion Congreso de los Diputados Senado

2019 (abr.) 71,76 % PSOE 123/350 PSOE | 123/208

2019 (nov.) | 66,20 % PSOE 120/350 psOE | 2208
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ANEXO 2 PLANTILLAS USADAS EN REDES POR VOX
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ANEXO 3 TRANSCRIPCION ENTREVISTAS COMPLETAS

ENTREVISTA CON EL VICESECRETARIO DE COMUNICACION DE VOX
MANUEL MARISCAL ZABALA

Nombre y cargo.

Mi nombre es Manuel Mariscal Zabala y soy Vicesecretario de Comunicacién de Vox
y ademds, de alguna manera, he desarrollado la estrategia en redes sociales desde el afio

2016.

Actualmente ;cual es tu funcién en el partido?

Aparte de ser Diputado por Toledo, mi funcién como Vicesecretario de Comunicacion
es la de gestionar las decisiones que se han tomado en Presidencia. Una vez decidida
cudl es la estrategia de comunicacién en Presidencia, nosotros desde la Vicesecretaria
de Comunicacién, gestionamos y trasladamos esa decision a la estructura del partido, y
luego, disenamos también esas campafias tanto en redes sociales como en actos y
acciones para trasladar a los medios de comunicaciéon en base a determinar las
directrices y a conseguir los objetivos marcados. Estas funciones como Vicesecretario
de Comunicacién desde el afio 2016 han cambiado, teniendo cuenta, pues, que el
partido también ha cambiado muchisimo. En un primer momento, esas decisiones se
tomaban pensando difundirlo todo de manera atractiva en las redes sociales, teniendo
la prensa completamente al margen, puesto que la prensa manera nos ponia una barrera
clarisima, no tenfamos entrada, no tenfamos representacion constitucional, no teniamos
recursos econdmicos para poner publicidad, y asi un largo etcétera que hizo que, para
la mayor parte de los planteamientos de acciones de Vox, se pensara en como
publicarlos tinicamente a través de las redes sociales, ya que era el Unico canal de
difusion. En ese sentido, esto ha cambiado ahora, y aparte de seguir con esa labor en
redes sociales, que consideramos que es fundamental, también hacemos funciones que

tienen que ver, de alguna manera, con la difusién en los medios de comunicacién
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convencionales: prensa, revistas y este tipo de cosas, pero a diferencia de otros partidos,
nosotros consideramos esto algo secundario. Es decir, Santiago o yo mismo, cuando
nos levantamos por la mafiana no miramos ningtin periddico, lo primero que hacemos
es mirar las redes sociales. También leemos los periddicos para ver si se ha hablado
algo de nosotros pero no es lo principal. Antiguamente se tenia la imagen del jefe de
comunicacion con un tocho de periddicos, pero a mi, eso no me representa para nada.
Verds periddicos porque yo algunos los compro para ver las cosas mds importantes,
pero en general no basamos nuestra politica ni nuestra actuacién en los medios de

comunicacion. De hecho, hemos llegado hasta aqui sin usarlos.

JHa sido el uso de las redes sociales lo que os ha permitido que los medios de

comunicacion cuenten con vosotros?

Asfi es, de hecho, los medios de comunicacién se han dado cuenta de que cuando llevan
a Santiago sube mucho la audiencia. Estoy hablando, por ejemplo, del principio,
obviamente de la novedad, pero el dltimo dia la entrevista que se realiz6 en Television
Espafiola a Santiago Abascal tuvo mds share que Pedro Sénchez o que Casado, o sea,
quiero decir que, el hecho de aparecer poco en los medios de comunicacién hace que

cuando aparecemos sea mds seguido por el publico.

Aparte de las circunstancias politicas que se han dado en Espana para alcanzar
tantos seguidores en Instagram y partiendo con una cuenta de cero, ;cual ha sido
vuestra estrategia para llegar a mas de medio millon de seguidores? ;Cémo lo

habéis hecho?

La cuenta de Instagram la abri yo con, l6gicamente, O seguidores, pero el crecimiento
ha ido légicamente también a la par del crecimiento del partido. El primer afio no
llegamos ni a los 10,000 seguidores, y luego, poco a poco, fue aumentando esa cuenta,
y seglin iba creciendo nos estdbamos dando cuenta también de aquello que mds llamaba
la atencién, més triunfaba, que mds compartido era, y mds likes conseguia, por lo que
nos dimos cuenta que en las redes sociales se puede hacer politica, pero esa manera estd
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muy vinculada al entretenimiento. Si analizas las cuentas mds seguidas de Instagram,
por una parte estdn las cuentas que tienen que ver con ese fenémeno fan, jugadores de
fatbol, cantantes favoritos, influencers, también hay otras cuentas que estdn dedicadas
al humor o al entretenimiento. Entonces nosotros en redes sociales hemos sabido
adaptarnos a ese humor, a ese lenguaje, a ese ecosistema y hemos combinado
entretenimiento y emocién con dosis de politica. Nosotros a la hora de hacer esa politica
en redes sociales somos conscientes, en el caso de Instagram, de que hay muchos
joévenes que en ultimos afios se habian desvinculado precisamente de la politica porque
les parecia algo lejano, algo aburrido, carca, y nosotros hemos conseguido precisamente
que esos jovenes se vean atraidos por Vox por sus contenidos, y creo que esto es muy
importante porque ,al fin y al cabo, si tenemos una juventud que se compromete con la
politica, vamos a tener una juventud mads critica y vamos a tener una juventud que ,de
alguna, manera influya en decisiones politicas. Y entonces creo que jugamos un poco
con esa responsabilidad, es decir, ademads de entretener estamos creando una cultura en

los jovenes de preocuparse por la politica.

. Me podrias dar un target de los seguidores de Instagram?

Si claro, te lo puedo decir de manera objetiva con la herramienta de Instagram. Tenemos
504.000 seguidores.

En el intervalo de lugares destacados: El 20% de los seguidores son de Madrid, 3%
Valencia, 3% Sevilla, 3% Barcelona y 2% Malaga, el resto estd bastante repartido.

En el rango de edades:

El intervalo mds numeroso con diferencia es el de 25-34 afios, en segundo lugar 18-24
afios, en tercer lugar, la franja de 35-44 afios en cuarto lugar la de 45-54 afios, quinto
lugar 55-64 aios, sexto lugar mds de 65 afios y por tltimo lugar la de 13-17 afos.

Con respecto a el porcentaje de hombres y mujeres, el 71% de seguidores de Vox son
hombres y el 29% son mujeres.

El dia que visitas tenemos de la semana son los jueves, miércoles, domingos, lunes,

viernes, sdbados y martes en este orden.
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Y las horas que mads visitas tenemos en la cuenta son: 21 horas, 15y 18 horas, 12 horas,

0 horas, 9 horas, 3 horas y 6 horas, en este orden.

Por lo tanto, el intervalo de la mayoria de los seguidores de la cuenta de Instagram de
Vox estd 25 Y 34 afos, la mayoria es de Madrid y hay més hombres que mujeres. Los

dias que mads se visita la cuenta son los jueves a las 21 horas.

Entonces empezaste en 2016 y el primer afio conseguisteis 10.000 seguidores.
Hablanos un poco de los inicios porque ahora habéis sobrepasado el medio millén
de seguidores pero el inicio seria dificil. Por otro lado, Santiago os ha superado

hace poquito también en nimero de seguidores.

SI bueno, hemos superado el medio millén de seguidores y si, es verdad, Santiago
empez6 con menos seguidores que nosotros, pero hace poco ya nos ha superado,
aunque, como sabes, todos remamos en la misma direccién. Con respecto a cuando
empecé: yo habia trabajado con Twitter y con Facebook y hacia un tiempo me habia
hecho una cuenta personal de Instagram y poco a poco fui conociendo el
funcionamiento y el estilo, en definitiva, las caracteristicas de la red social. Yo cuando
entré y cuando hice la cuenta del partido, me meti en cuentas de otros partidos politicos
espanoles para ver lo que hacian, y me di cuenta de que todo lo que hacian estaba mal.
Que no apelaban a los sentimientos ni hacian entretenimiento, era todo como un poco:
bueno voy a poner una foto de una reunién porque hemos tenido una reunién y hay que
poner una foto, nosotros tenemos miles de reuniones y no subimos fotos, o si hay alguna
reunion verdaderamente importante lo abordamos de una manera distinta. Entonces me
meti a ver qué hacian los demds partidos y empecé a hacer cosas distintas. El uso que
le daba la gente cuando entraba en su red social lo haciamos nosotros. Utilizaba videos
y utilizaba musica porque yo entiendo que una persona cuando entra en su red social lo
hace con una necesidad de entretenimiento, en el metro, en el coche o antes de irse a
dormir, por lo tanto le dimos ese enfoque . No desde el minuto uno, pero empezamos a
hacer memes, cosas graciosas, que era lo que se esperaba que encontrarse alguien que
estd en Instagram porque realmente es lo que haces ti cuando estds con tu grupo de
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amigos, grupo de familiares o con compaiieros de trabajo, entonces, ;por qué no vas a
esperar eso de tu partido politico?. Date cuenta de que Vox no ha venido solo a formar
parte de la vida politica y de la parte institucionalizada de la politica del Congreso de
los Diputados y los ayuntamientos, que si, pero también ha venido a crear una corriente
politica que rompa de alguna manera con el discurso inico que se habia establecido en
Espafia. Y no solo con el discurso politico, si no también con la manera de hacer politica
y de hacer comunicacion politica. Una de las ventajas que hemos tenido nosotros con
Vox es que en el equipo de comunicacién ha sido en un principio muy reducido y esto
nos ha permitido ir cogiendo gente joven que muchos de ellos no han estado en politica
pero que son profesionales de la comunicacion audiovisual, la fotografia, la edicién de
videos, y esto ha hecho que otras cosas que estaban haciendo en mundo de la moda, en
el mundo del motor o en el mundo del deporte, lo hemos aplicado también a la politica

a la hora de generar contenido.

Desde el principio cudles han sido las estrategias que han sido las claves para ir
ganando tantos seguidores en Instagram, y que ahora mismo ser el partido que
mas seguidores tiene doblando a Unidas Podemos, que es el que se encuentra en

segundo lugar.

Nosotros consideramos que la gran fortaleza de Vox es que tiene un mensaje coherente,
un mensaje de sentido comun y entonces eso atrae a la gente. Yo recuerdo hace afios,
cuando a Vox no lo conocia nadie, que iba con Javier Ortega por todas las provincias
para tener reuniones con los afiliados, y las reuniones las teniamos la mayoria de las
veces en restaurantes o en bares porque no teniamos ni siquiera sede y ahi ,pues a lo
mejor,iban 5 6 10 afiliados y en aquellas pequeiias salas, o a veces, ni siquiera pequefias
salas, sino dos mesas juntas en un restaurante o en una cafeteria, Javier daba su discurso
y al lado habfia otra persona que estaba en otra mesa y ponia la oreja, o un camarero que
se detenia también a escuchar y le gustaba, no sabia quién era el que hablaba ni la
ideologia que defendia, ni qué partido politico era, pero le gustaba. De alguna manera
es como un violinista que empieza a tocar y no sé lo que estd tocando pero la melodia
me gusta. Entonces, en estos conceptos yo digo, si el mensaje es muy bueno, la clave
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estd en tener un buen altavoz que permita que te escuche mucha gente, y en redes
sociales ha pasado eso, que al fin y al cabo, por supuesto que tienes que tener tu
creatividad y originalidad, pero el mensaje es tan bueno que en comunicacion seriamos
muy malos si no supiéramos venderlo. Otra cosa que es también muy importante
resaltar es que nosotros hemos motivado aqui a que la gente también genere contenido
y comparta nuestras publicaciones mediante dos cosas:

En primer lugar deciamos: Oye, lleguemos donde lleguemos lo vamos a hacer gracias
a ti, porque no contamos con la ayuda de grandes empresarios, ni de medios de
comunicacion, es mas, muchos medios de comunicacidn hardn que no crezcamos y nos
censuraran. Entonces, a través de esto, los hemos inculcado de alguna manera a que
expandan nuestro mensaje como pequeilitos altavoces en su entorno.

Y en segundo lugar, es que hemos compartido sus publicaciones, su creatividad, sus
memes. Los hemos difundido, hemos dicho: mirad que meme ha llegado de "fulanito"
. Entonces eso ha hecho que estén motivados a ver si ponemos también el suyo: voy a
romperme la cabeza en hacer un buen contenido para que Vox me lo comparta en su

Instagram.

Hemos sido y seguimos siendo un partido politico que aspira, de alguna manera, a crear
un movimiento mds alld de la politica, una manera de identidad, de decir soy espafiol,
me siento orgulloso de ser espaifiol y considero que Vox es un grupo de hombres y
mujeres que, de alguna manera, son Utiles para Espafia. Y entonces, en este sentido, lo
que me estoy dando cuenta es que hay un sentimiento de pertenencia a Vox, hay gente
que se compra un llavero, de Vox que se pone la camiseta de Vox, que usa una bandera
de Espafia como pulsera. El otro dia estuve en una manifestacion de agricultores y en
unos tractores habia una bandera de Vox, cosa que no ha pasado nunca con otros
partidos, y con Vox estd pasando al contrario porque hay como un sentimiento de
orgullo por pertenecer al partido. Ayer El Pais sacé un reportaje con votantes de Vox y
todos eran muy variopintos, habia hasta uno que tiraba de un carro con agua porque no
tenia para comprar agua, habia una que era médico, un parado, un agricultor, un
camionero, o sea, perfiles muy distintos, un inmigrante dominicano, bueno, que su
madre era dominicana. Pero el efecto del reportaje ha sido positivo, yo no sé si estarian
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buscando el prototipo de votante que ellos piensan que tiene Vox, un votante racista,
violento, xen6fobo, machista, que buscamos el voto de los maltratadores, eso lo dijo
Pedro J. en un articulo, de alguna manera, yo creo que ellos estaban buscando
deshumanizar a Vox, buscando esas ideas anticonstitucionales, y han encontrado a
gente normal y corriente que de alguna manera se sienten vinculados a Vox. Al final,

parece que lo hemos pagado nosotros, pero no sé realmente qué finalidad tenia.

La estrategia electoral en Instagram ;Sigue alguna rutina horaria a la hora de

hacer las publicaciones?

La hora de publicacién coincide normalmente con las horas de tarde es decir, que es
cuando los jévenes llegan del Instituto o de la Universidad y se pueden poner a mirar
el teléfono mavil. Seguimos la aplicacion Instagram para ver las horas de mds afluencia.
Pero nosotros solemos publicar entre las 3 de la tarde y entre las 6 y las 8 de la tarde.

Todos los dias una o dos publicaciones. Ademds tenemos el recurso de las historias.

Y a vuestros representantes Santiago, Javier, Ivan y Rocio, ;vosotros le llevais las

cuentas y publicaciones o las llevan ellos?

Las llevan ellos , ya que ellos al igual que el partido, han tenido esa necesidad de darse
a conocer a través de las redes sociales, entonces ellos, durante este tiempo, han ido
aprendiendo a utilizarlo y han visto también qué cosas funcionan y qué no, ademads
Santiago en esto ha aprendido bastante y su mujer es una Influencer, si te fijas en sus
fotos estdn muy cuidadas. Nosotros en el partido usamos dos cosas por un lado esté la
autenticidad de algo que ha sucedido en la calle de manera improvisada, y por otro estd
el cuidado de las publicaciones mds estudiadas. Ambas cosas funcionan, hay videos
que estdn grabados moviéndose, en la calle y sin haberlo previsto para nada y funcionan
porque el mensaje es potente como te decia antes, en el caso de que la imagen sea
llamativa y potente da igual que esté grabado con la cdmara de dltima generacion o si

estd grabado con el mévil.
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Y alahora de subir un post sobre un tema determinado tema, ;cémo vais eligiendo

el tipo de plano, el angulo, el filtro, si la persona esta sola o con publico, etc..?

Bueno, nosotros le hemos dado visibilidad estos afios a lo que consideramos la Espafia
viva, es decir, frente a esa deshumanizacién que pretenden algunos de Vox, nosotros
de vez en cuando, publicamos contenido donde aparecen precisamente los afiliados y
simpatizantes precisamente porque son ellos los que hacen grande al partido, a Santiago
lo tienen ya muy visto y yo creo que es importante visibilizarlos. Hay 3 millones y pico
de personas que han votado a Vox y que son gente normal y corriente, que tiene su
familia, que tiene su trabajo, o no, y que, de alguna manera, los une el hecho de
pertenecer a Vox, por el amor a Espafia, porque quieren mds seguridad para los
espafioles, considerando que los primeros son los espafioles y que hay que proteger
nuestras fronteras, etcétera. Entonces, si te fijas en las publicaciones, muchas de ellas,
o en los videos, si te fijas en los videos, muchos de ellos son de mitines y aparecen
siempre como recursos desde una sefiora mayor hasta un chico joven. Basicamente,
porque hay cierta identificacién cuando td ves un video y dices: a los actos de Vox va
a gente como yo, no hay ningun prototipo de votante de Vox, de hecho cuando vas a
un acto, los periodistas hasta te lo dicen, en los actos del PP habia el prototipo de chico
joven tipo universitario liberal con un chaleco que lo llamaban "fachaleco" con un
flequillo y luego las tipicas sefioras del barrio de Salamanca con las mechas rubias, y
sin embargo, te vas a un acto de Vox y te encuentras de todo, absolutamente de todo,
yo he llegado a ver en un acto de Vox a un sefior que venia con un mono de pintar y
estaba en un acto de Vox. Y ha habido gente que yo he visto en primera fila, que he
pensado: "este chico la va a liar seguro", y al final no, resulta que era el mds fan. Y eso
nosotros lo hemos utilizado y se ha visto, el usar fotografias y videos de personas que

rompen un poco el prototipo de votante.

Cuando has dicho al principio que como Vicesecretario de Comunicacion eres el

encargado de seguir las directrices de la cipula, ; A qué te referias con eso?
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Todas las semanas se retine el Comité de Accién politica, qué estd formado por el
Presidente Santiago Abascal, Javier Ortega-Smith, Secretario General, Ivan Espinosa
como Portavoz del Grupo Parlamentario de Vox, y luego hay alguien de Comunicacién
que normalmente es Kiko Méndez-Monasterio, que es asesor de Santiago, o yo, por
ejemplo, hoy he estado yo, y luego estd Jorge Buxadé, que es Eurodiputado y
responsable del Departamento de argumentario. Entonces en esas reuniones se analiza
el dia a dia, bien haciendo un balance de la semana anterior y luego también planeando
y organizando la semana y es un poco también de tomar decisiones de por ejemplo, hay
una reunién institucional sobre el dia de la mujer en los ayuntamientos y en las
asambleas, ;qué hacemos nosotros? quiero decir, somos un partido que, de alguna
manera, nos presentamos como la alternativa, no vamos a firmar un documento
institucional que al final firman todos los demds partidos politicos en bloque y ademads
con una intencionalidad politica que no es la nuestra. Entonces, pues hoy hemos
analizado sacar nuestra propia final declaracién institucional defendiendo la igualdad
entre hombres y mujeres dentro de la Constitucién, me parece que en el articulo 14,
creo recordar, pero alejada de esos pardmetros de feminismo actual en contra del
patriarcado, de la violencia machista, etcétera etcétera. Entonces por ejemplo, la
decision de que se haga una declaracién institucional nuestra, propia, quien la quiera
firmar que la firme, pero que no nos metan de alguna manera a firmar una cosa que no
compartimos. Entonces se toma esa decision de hacer una declaracion institucional y
desde el Departamento de Comunicacidn, a través de los 6rganos internos del partido,
se difunde a todos los grupos parlamentarios y municipales de Vox para que sepan que
el dia de la mujer, los dias antes, se va a presentar un manifiesto propio de Vox
defendiendo la igualdad entre hombres y mujeres. Es un ejemplo de lo que hoy se ha
hecho en la reunién de hoy, cada semana se hace una cosa, por ejemplo, como sabes
vamos a tener un acto en Vistalegre, y se ha decidido una campafia para las redes
sociales para el jueves. En este caso la he presentado yo, y ellos me han dado el visto
bueno. Al fin y al cabo, lo que te quiero decir es que la Vicesecretaria Nacional de
Comunicacién se encarga de proponer cosas a Presidencia y si les parece bien, vuelve
a comunicacion y comunicacion la gestiona. También se encarga de asuntos que lleva
presidencia, que presidencia dice: oye mira, que hemos tomado esta decisién, y
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comunicacion se encarga de ejecutarla, a nivel de comunicacidn, pasar por ello dentro
de sus competencias. El 90% de las comunicaciones no hace falta que pase por
presidencia, yo llevo muchos afios ya haciendo mi trabajo, lo que pasa es que hay
cuestiones que son mds complicadas o que a lo mejor no es pertinente. Ahi estd la
importancia una de las cosas buenas que tiene Vox es que la comunicacion la lleva Vox,
no como en otros partidos en los que la comunicacién la llevan agencias de
comunicacion, entonces dentro del equipo de comunicacién todos somos afiliados, asi
que estamos en la misma causa y compartimos el ideario. Yo la verdad es que otros
partidos no sé como se las apanan. De hecho, una vez hemos hecho algo a través de una
agencia de comunicacién y no sale igual. Representan algo que se nota que no es lo
mismo. Hicimos hace tiempo un video que podia haberlo hecho el PP, Ciudadanos,
Podemos, cualquier partido, por eso una de las cosas buenas de Vox es que la
comunicacion estd integrada dentro del partido, y esas creatividades y ese tipo de cosas
las hacemos desde el partido, no la hace ninguna agencia de comunicacién. Por eso en
las redes sociales de todos los contenidos que hay, ninguno te choca, siguen una linea
argumental en cuanto a contenido politico. Por ejemplo, de repente un dia, no te aparece
feliz dia de la mujer, cosa que a lo mejor hubiera aparecido si lo llevard una agencia de
comunicacion, porque la comunicacion que trabaja para una empresa el dia de la mujer
tiene que poner: feliz dia de la mujer con el enfoque progre que va en contra de nuestros

principios.

A la hora de planear la campana electoral, es decir, las publicaciones en Instagram

que se van a hacer durante la campaiia electoral, ;como lo habéis organizado?

En primer lugar se reine el Comité Ejecutivo Nacional, y después el equipo de

comunicacion, presenta una serie de propuestas enfoque de la campaiia electoral.

. Estaba todo planeado desde el principio y se sabia qué publicacion se iba a poner

cada dia desde el comienzo de la campaina?
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No, todo ha sido mds improvisado. Hombre, hay algunas cosas que si, algtin video,
alguna foto, el cartel, pero en lineas generales se van decidiendo las publicaciones a lo

largo de la campana.

.Hay mas publicaciones en campaiia que en otras fechas?

Si, por supuesto, hay una actividad mds frenética. Entendemos que en estos dias la gente
estd también mds pendiente de lo que estd pasando, reclaman mds contenido, o sea, no
se conforman con una sola publicacién al dia, nos pasa a todos, y es que, en campafia
electoral estamos como mds pendientes la politica, entonces esos dias se hacen mas
publicaciones también porque la actividad es mds intensa. El enfoque de la campaia,
los temas fuertes de la campana, el eslogan, el cartel, el desarrollo de la campaiia en los
determinados lugares donde se van a hacer actos, eso si se desarrolla y se piensa, pero
que hay muchas veces que el contenido de las publicaciones por ejemplo, que yo
recuerde el 28 de abril, que un dia antes del cierre de campaia, aparece un medio de
comunicacion izquierdas publicando un video de un obrero con un panel de pladur,
diciendo y td a quién vas a votar, y dijo: a Vox, y empezé a defender por qué iba a votar
a Vox, entonces el periodista empez6 a decir: pero si td eres un trabajador, ;cémo vas
a votar a la ultraderecha?, y el trabajador empez6 a defender porque iba a votar a Vox,
empez6 a decir: no, es que estoy harto porque la izquierda los dltimos afios, se ha
dedicado a hablar del derecho inclusivo, del derecho de los animales, de qué hay que
dejar de usar el coche, y se ha olvidado de pedir que se bajen los impuestos, y ademads
estoy harto de que me insulten por sentirme orgulloso de ser espafiol. Y claro, fue un
video que lo pusimos en Instagram y fue uno de los videos virales de la campaifia, yo
creo que fue el video mds visto de toda la campafia. Y era un video que ni lo habiamos
subido nosotros, ni estaba pensado, ni nada parecido. Lo subi6 incluso en medio de
comunicacion, pero nosotros lo colgamos en nuestro Instagram. Y ya no solo por lo que
dice el trabajador, sino por la actitud del periodista de izquierdas en plan clasista, yo
soy mds inteligente y tengo mds autoridad moral que tu trabajador, que vas a votar a la
derecha ;cémo se te ocurre?, no tienes conciencia de clase. Nos vino muy bien ese
video y fue inesperado. Uno de los planteamientos, también, de Vox es defender la
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libertad porque estamos viendo que este consenso "progre" o de izquierdas que, muchas
veces, se llena la boca de libertad, lo que estd haciendo los dltimos afios es,
precisamente, querer restringirla bien con cuestiones animalistas como es prohibir la
tauromaquia, bien con cuestiones de la contaminacién, hay determinadas cosas,
terminados planteamientos de la izquierda que empiezan de una manera que te parece
bien, por ejemplo, es que hay que conservar el medio ambiente, perfecto, me parece
estupendamente pero eso luego la izquierda lo aprovecha para restringirte libertad, y te
dice no puedes comer carne, o no puedes ir en coche a la ciudad, precisamente el coche,
que en el franquismo se utilizé como una idea de evadirse, como una manera de libertad,
de acudir donde cada uno queria, o de poder ir a la playa. O por ejemplo con el tema de
la memoria histérica, decirte: Todas aquellas personas que tengan familiares en cunetas,
derecho a recuperarlas para que puedan enterrarlas, sepan donde estdn, y td dices: Ah,
pues si, muy bien, y ; en qué termina esto?, en que no puedas interpretar la historia
como te dé la gana y que te la interpongan de alguna manera, y que no seas libre para

analizar esta historia, entonces es una batalla por la libertad.

Y (Habéis notado después de haber tenido visibilidad en los medios de
comunicacion convencionales un aumento de seguidores y de participacion en las

redes sociales?

Si, los medios de comunicacion tienen cada vez menos influencia pero siguen teniendo
una gran capacidad de difusion, es decir, la television, al fin y al cabo, un debate
electoral se te planta en diez millones de personas, y eso, de momento las redes sociales
como que es dificil llegar de esa manera. Pero si que es verdad que tienen menos
influencia, de alguna manera, la gente confia menos, no creo que nadie vote segin lo
que diga El Pais. Lo que hemos visto es que cada vez mds la gente, y mds del entorno
de Vox, desconfia de lo que dicen los medios de comunicacién, cuando aparecen las
noticias de Vox, si ves los comentarios, todos dicen: sois unos mentirosos, estais
manipulando, se meten con ese medio, y todo eso es una labor de las redes sociales de
haber desmentido las fake news de esos medios de comunicacién. Cuando un medio
antiguamente publicaba algo era sagrado, ahora no, ahora tenemos la capacidad de
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decir: mira no, esto es mentira por esto, esto y esto, y eso se ha conseguido también en
parte a través de las redes sociales, o sea, los medios de comunicacién ya no tienen ese
monopolio de la informacién si no que con las redes sociales ya se ha democratizado,
de alguna manera, la gente puede, incluso, marcar la agenda politica desde su casa, a
través de las redes sociales. Yo conozco a "youtubers" que tienen 100 o 200 mil visitas,
que son muchas mds reproducciones de las que puede tener un video de El pais. Y son

gente que no es rica, que representante de ningtn partido.

(Qué Ventajas consideras que puede tener Instagram respecto a Twitter en

comunicacion politica?

Twitter estd muy politizado, la mayor parte de la gente que tiene twitter es porque estd
muy apegada a la politica, le interesa mucho la actualidad, normalmente son politicos
y periodistas los que estdn en Twitter. Sin embargo, Instagram te permite, precisamente,
llegar a otro publico que no sigue directamente la comunicacién, ni la informacién
politica, personas que sin estar interesados en la comunicacién politica, si que les
interesa, de vez en cuando, recibir esos estimulos politicos. Por ejemplo, yo pienso en
alglin amigo mio que no le interesa la informacidén politica, no conoce quiénes son los
ministros, pero si que tiene un interés, un sentimiento patridtico, si que quiere que
Espafia siga unida, o si que le gustan los toros y no quiere que nadie se lo prohiba, y
entonces, aunque no esté en el dia a dia de la politica, de alguna manera si recibe ese
estimulo positivo de Vox diciéndole mira: este es un partido que se siente orgulloso de
ser espailol, y a lo mejor, eso solo lo recibe una vez al dia, y a veces, incluso ni lo mira,
pero ya ha recibido un estimulo. Quiero decir, que quién estd en Twitter, ya es una
persona que estd muy politizada, pero en Instagram hay gente que, sin estar todos los
dias pendiente de la politica, vota el dia de las elecciones, entonces si td en Instagram,
cada dia le mandas un estimulo se va a acordar de ti. Es como la lluvia fina, que no te

moja pero te cala.

Y acerca de Steve Bannon, ex estratega, de la casa Blanca con Donald Trump, ;Ha

estado reunido con vosotros como se ha dicho en los medios?
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No, solo se ha tenido una reunién con él, en Washington un miembro del CEN (Comité
Ejecutivo Nacional) de Vox, Rafael Bardaji, estuvo con él en Washington, tuvo un
encuentro como representante de Vox, precisamente porque es una persona que ha
asesorado a Trump en su campana electoral, sabe mucho, y de alguna manera, aunque
la realidad de Estados Unidos es, evidentemente diferente a la nuestra, y no nos puede
dar consejos a la hora de actuaciones politicas concretas, si puede darnos o explicarnos
su visién o aportarnos su experiencia de lo que se ha hecho en Estados Unidos para
combatir el “establishment” politico frente a un sefior que se presenta contra todos los
medios de comunicacion, contra su propio partido republicano, contra Hollywood, y
entonces hay ciertas similitudes con Vox, porque Vox ha surgido en contra de todos los
partidos politicos, de los todos medios de comunicacidn, de la cultura y del cine, por lo
que hay ciertas similitudes y se mantuvo ese encuentro con €l. En ese momento, Rafael
nos contd cosas interesantes que le habia contado Bannon, no sé exactamente porque
yo no estuve en la reunién con Rafael, pero la linea, supongo que seria que habia gente
que se habia sentido traicionada por los partidos del sistema, y que hay alternativas
politicas, como podria ser Vox en Espafia, que rompen con esa distorsion entre lo que
se dice en el Congreso y se dice en la calle, y que Vox podia representar esa derecha
alternativa, o esa alternativa politica, que surgiese precisamente de la no politica

tradicional.

Podrias tener una idea del nimero de votos que han llegado directamente de

seguidores de Instagram?

Bueno, es curioso porque en algunas estadisticas, en las encuestas, aparece que el voto
del PP va creciendo segtin va creciendo la edad y el cambio el voto de Vox entre los
jovenes. Coincide que los mds jovenes votan a Podemos y a Vox, que son precisamente
los dos partidos qué mds presencia tienen en las redes sociales. Sin embargo los dos
partidos que tienen menos seguidores, menos interacciones, es decir, menor presencia
en las redes sociales que son PP y PSOE tienen mds votos de gente mayor que de gente
joven. Yo creo que si hay una relacién directa entre la gente joven que vota a Vox
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porque nos ha conocido en redes sociales, porque nos sigue y porque le gustamos. No
te puedo decir qué porcentaje de votos de los tres millones han sido debido a las redes
sociales, pero yo creo que las redes sociales nos han ayudado bastante. Primero porque
nos han permitido que los espafioles nos conozcan, y en segundo lugar porque nos ha
permitido asentar el discurso sin necesidad de contar con los medios de comunicacion,
y a pesar de la manipulacién de los medios de comunicacion. Es decir, td vas por ahi a
la calle a preguntarle a la gente por que vota a Vox y la mayoria de las cosas son las
que decimos y las que pensamos en Vox, tienen el mensaje muy claro porque han visto
videos de nosotros, han visto discursos, entrevistas, a la hora que quieran, y sin
someternos, a las preguntas de los periodistas. Las redes sociales nos permiten una
comunicacion directa sin intermediarios, por lo tanto son un buen método de estrategia

politica para los partidos.

Muchas Gracias

ENTREVISTA CON EL DIRECTOR DE COMUNICACION INTERNA DE
VOX ISIDORO SEVILLA

En primer lugar me gustaria saber tu nombre apellidos y el cargo que tienes ahora

mismo en el partido Vox

Soy Isidoro Sevilla Sanz y el cargo que ostento es el de Responsable de Comunicacién
Interna y me ocupo de la coordinacién con las provincias. La idea es que yo soy el
locutor entre nacional y las provincias en materia de comunicacién. Y esto, ;qué
implica? Encargarme de todo lo que tiene que ver con la parte de Comunicacién Interna,
por un lado, por diferencidrtelo un poco, porque es todo de una manera global, la parte
de comunicacién interna es cuando hay que hacer comunicaciones, mandar mails a
nivel nacional, cuando en las provincias hay que crear un correo corporativo nuevo,
hay que crear una cuenta, cuando hay que quitar un tweet, o en este caso una

publicacion de Instagram, que de alguna manera entendemos que no estd en la linea del
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partido o que no tiene el enfoque adecuado, pues mi deber es avisar al responsable de
comunicacion provincial para que éste, a su vez, llame al orden al editor que lo ha
publicado . Y si por alguna razén, el responsable no puede en ese momento, lo hago yo
directamente, aunque no es lo habitual. Pero la idea es que, dentro de la estructura
jerdrquica del partido, yo me comunico con los responsables de comunicacién
provincial, y mi deber es coordinar y supervisar en materia de redes sociales. Ademds
he de aconsejarlos, guiarlos un poco y cuando hacen algo mal decirles de la manera que

hay que hacerlo. Fundamentalmente ese es mi trabajo.

También con respecto a las redes sociales todos los videos que se suben tienen que
pasar por el filtro nacional para que se adecuen a la idea del partido. Como ya sabes, en
materia de comunicacidn es muy importante que tanto la marca como la idea del partido
vayan al unisono y que no haya disonancias entre lo que se quiere proyectar y lo que
realmente se proyecta . Entonces, sobre todo, esa es mi funcién en todo lo que tiene que
ver con las provincias. Luego como tarea adicional, pero englobada dentro de esto, las
provincias tienen una serie de datos, documentos etcétera, que quieren enviar a todos
los afiliados y hay un correo masivo controlado por nosotros. Ellos tienen una
plataforma disponible a la cual suben el contenido que se llama Get Response (parecido
a Mailchimp). Tenemos esta plataforma de correos masivos que permite filtrar por
categoria, y a partir de ahi enviamos los mensajes a los afiliados. Por ejemplo, los
afiliados de Sanldcar de Barrameda o de la provincia de C4diz, entonces esos mensajes
los montan los de las provincias, tienen la responsabilidad de montarlos, no ellos
necesariamente, sino parte de su equipo, me avisan a mi o a personas de mi
departamento que se encarguen de esto, y a partir de ahi nosotros mandamos este
mensaje a los afiliados, 16gicamente habiéndolos revisado y supervisado antes. La idea,
basicamente, es que mi tarea tiene que ver con la supervision, la coordinacién y el
control de lo que se genera tanto en redes sociales como mensajes que van dirigidos a

los afiliados.
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Cuando te refieres a las publicaciones de las cuentas de Instagram provinciales
que ta supervisas, ;es cada dia?, porque supongo que habra una supervisiéon

diaria cada manana.

Vamos a ver, esto va a depender de la cantidad de trabajo que haya y de los hechos que
ocurran ordinariamente. Normalmente, al dia, se me reporta determinada informacion,
y digo se me reporta, porque nosotros inspeccionamos las redes sociales sobre todo
provinciales y a veces hay gente a la que le ha llegado por whatsapp determinada
publicacién, y es que el sistema funciona muy bien, o sea te llega al momento
practicamente por parte de nuestros simpatizantes algo que se haya publicado mal,
porque funciona muy bien la relacién que existe entre los simpatizantes y el propio
partido. Me refiero a que la gente estd concienciada. Entonces, yo, evidentemente, hago
una supervision de los contenidos que se van publicando en las redes sociales, sobre
todo a nivel provincial, a nivel local la idea es que lo hagan los de la provincia . Pero
que al margen de eso, yo puedo llegar un dia a las 10 de la mafana aqui a la sede y, de
pronto, me llega un WhatsApp de "fulanito", que igual, no es ni de su provincia,
diciéndome que en la cuenta de Vox Sevilla se ha puesto una publicacién que no le
cuadra, entonces yo lo reviso y ya decido si es correcta o no. Ya te digo que la gente

estd sdiper concienciada cuando hay un problema con alguna cuenta te llega.

.Y no te pasa que la gente a veces esta tan concienciada que te manda demasiadas

cosas incluso de publicaciones que no estan mal del todo?

Si, a veces puede haber gente que te diga oye mira esto puede estar mal y entonces tu
lo ves y compruebas que no estd mal, entonces lo que hay que hacer es explicarlo .
Todo esto que te he explicado se ejemplifica, es decir, estd escrito en un manual de
comunicacion . Este manual de comunicacion es la guia que tienen que seguir los

responsables provinciales y que les permite saber todo esto.

Y ;qué pone en el manual si se puede saber?
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El manual es un documento interno pero badsicamente lo que incluye es todo lo que le
afecta al responsable de comunicacion provincial. Este cargo, de alguna manera, tendria
parte de mis funciones en la provincia. Esto qué quiere decir, que €l tiene todo el deber
de coordinar y supervisar lo que ocurre en comunicacién en la provincia, l6gicamente,
dentro de diferentes limites. Algunos son profesionales contratados que desempefian
una labor de comunicacién porque se dedican a eso, periodistas, personas que estin
formadas las materias como marketing, entonces, pues bueno, al final, entendemos que
estdn preparados para ello, y que ya tenemos un partido con 52 escaiios, tercera fuerza

politica a nivel nacional y, l6gicamente, se necesita una estructura potente .

Suelen ser de una ideologia afin al partido estos profesionales?

Suelen ser afiliados, si, y si no son afiliados normalmente tienen una ideologia afin al
partido. El perfil promedio no necesariamente es contratado, puede ser una persona
voluntaria que dedique su tiempo libre la comunicacién . Por eso, es tan importante el
tema de la supervision, porque claro, si estoy tratando con expertos que saben de la
materia, todo seria mucho més sencillo, pero igualmente habria otro problema a nivel
local. Légicamente, habria coordinadores locales que no sabrian tanto cémo funciona
la dindmica. Por eso es tan importante la existencia del manual de comunicacion del
partido. Y ;qué pretende este manual? En resumidas cuentas les da todas las
instrucciones a los responsable de comunicacién provincial. Para no enrollarme mucho

te explico las partes que incluye:

1.-La parte de prensa: comunicados, notas de prensa, todas las directrices para
escribirlos bien. Y esto no tiene porqué hacerlo él, es decir €l tiene un equipo que puede
hacerlo siguiendo estas directrices, pero ese equipo depende de él, y €I,
jerdrquicamente, va a ser el que, cuando pase algo, se va a responsabilizar. Actualmente
el ratio de profesionales y voluntarios es del 50 % aproximadamente, porque se estd en

una espiral de profesionalizacion.
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2.- Instrucciones que tenemos en el partido para las redes sociales. Son instrucciones
bésicas, es decir, cdmo se abre una cuenta, qué datos nos tienen que proporcionar, estos
colaboradores nos dan su nombre de usuario de diferentes redes sociales y nosotros los
habilitamos para que puedan gestionar desde su perfil las cuentas del partido a nivel
local o a nivel provincial. Lo que si intentamos en Instagram, es que no haya multitud
de cuentas, porque lo que si tiene Instagram, a diferencia de Facebook y de Twitter, es
que es mds audiovisual, sobre todo es una red social para compartir imdgenes, para
compartir videos, entonces, eso implica que la gente sepa hacer memes, por lo tanto,
desde el departamento de comunicacién les damos unas pinceladas para que sean
capaces de hacer memes. Pero sobre todo, la idea es que las paginas que hay en las
provincias y en las localidades se tienen que basar l6gicamente en cosas que ocurran en
su provincia o en su localidad, si acaso en su comunidad auténoma. Muchas veces, lo
que ocurre, es que no hay suficiente contenido a nivel municipal y entonces tratan de
difundir parte del contenido de nacional, pero lo que se dice es que normalmente hagan
seguimiento de las cuentas nacionales, es decir, retweets, hablando de Twitter, difusién
de lo que ha dicho Santiago, difusién de lo que ha dicho Javier, en fin, pueden difundir
temas de nacional, pero lo que no pueden hacer es usar estos temas motu propio. Por
ejemplo, que el de Marbella haga un meme que no ha sido aprobado por nacional, que
se sale de los cdnones de nacional, y que en definitiva es un tema nacional. O por
ejemplo explicar una nueva ley con sus palabras que no haya sido aprobado por
nacional ni vaya en la misma direccién. Si se hace un meme local, por ejemplo, o
provincial te lo tienen que preguntar antes y lo hablamos. Nosotros tenemos un grupo
de WhatsApp cerrado (donde s6lo hablan administradores) y es donde lo hablamos,
tenemos varios administradores y les damos indicaciones a los responsables de
comunicacion, instrucciones que, como por ejemplo son: bueno ahora que va a haber
el Vistalegre I1I, con respecto a los autobuses que van a salir, vamos a ver cudnta gente
va en cada autobis y de qué provincia salen en un Excel y a partir de ahi, esa
informacion la podemos subir a la web para darle difusién. Eso también lo hacemos

nosotros.
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En el tema tanto de Instagram, como de Twitter y Facebook la consigna es,
efectivamente, difundir contenidos nacionales pero no generar contenidos motu propio
de nacional de elaboracién propia. Esa es la idea, si td te vas a la web de Cédiz, que el
grueso de contenido sea sobre Cadiz. La estructura que tenemos funciona de la siguiente
manera: En Instagram, Twitter y Facebook, lo ideal es que haya siempre una cuenta, es
obligatorio en aquellos sitios donde haya una representacion de Vox. Y por qué digo
que es obligatorio, porque luego es recomendable que en lugares donde no tenemos
representacion pero hay posibilidad de tenerla, hay muchos afiliados y en definitiva hay
una masa critica o simplemente se considera que de manera estratégica es positivo
abrirla, es un proceso un poco largo el abrir la cuenta, que ya nos ahorramos. Es decir,
que nos lo comentan antes o siempre, porque las abrimos nosotros normalmente para
poder dar los permisos de editores. En localidades en pueblos perdidos donde hay un
concejal de Vox por ejemplo, esa cuenta no es del Ayuntamiento, sino que es la cuenta
de Vox de tal localidad. Claro, eso es importante porque no queremos que el mensaje
no se de a través del concejal, sino que se de a través del responsable de comunicacién
del partido, el responsable de las redes sociales, que puede ser distinto que el
responsable de prensa y todo ello estd incluido en el departamento de comunicacion de
la provincia o del municipio. En el caso de municipios pequeifios, lo mds probable, es
que sea todo la misma persona, incluso en muchas provincias pequefias hay uno para
todo también. Y claro, esa persona en este proceso de especializacién que estamos
buscando, tratamos de que sea un perfil adecuado. O bien, que sea un perfil experto en
redes sociales, o bien que sea una persona con mucha experiencia en prensa, que es el
caso de personas que son mds mayores, suelen estar mas especializados en prensa. Por
eso la idea es que se puedan compartir funciones y delegar funciones, teniendo en

cuenta siempre quién es el responsable.

;T siempre has tenido la misma funcién en el partido desde que entraste?

Si, yo siempre he tenido la misma labor en el partido. Yo entré tras las andaluzas.

Bueno, antes de las andaluzas yo estaba colaborando, pero no estaba contratado.
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Cuando estaba colaborando mi funcién era ayudar a la hora de enviar mensajes a los

afiliados, revisarlos y hacerlos.

. Como habéis conseguido tantos seguidores? ;Cual es vuestro secreto?

Yo, la visién que tengo es que el partido, al no haber conseguido eco en los medios de
comunicacion, al ver que era muy dificil romper la espiral del silencio, te hablo en
términos técnicos porque creo que los conoces, busco otra salida alternativa y Manuel,
como es de mi quinta y supongo que también de la tuya, empezé a usar las redes
sociales. Es mas o menos lo que hizo Podemos, pero Podemos tenia una cosa a su favor,
y es que Pablo Iglesias era una persona relativamente conocida cuando lanzé Podemos
porque salia en television, y salia en Prime Time, y en una cadena como La Sexta con
licencias en toda Espafia y con una capacidad de llegar a miles y miles de personas, y
previamente se habia entrenado, por asi decirlo, en "El gato al agua", yo lo veia, por
ejemplo y me acuerdo de aquel rifirrafe que tuvo con Federico Jiménez Losantos, y
hablando objetivamente, me acuerdo que Iglesias lo hizo bastante bien, y defendi6 sus
ideas bastante bien. En un principio, €l no pertenecia a democracia real ya, pero como
era profesor de la Complutense, tenia mucho tiempo para pensar sobre politica, cosa
que en el sector de la derecha no se hacia desde hace bastante tiempo, y es una cosa que
se estd empezando a hacer, en parte, gracias a nosotros. Habia muy poca batalla cultural,
sobre todo porque no habia creacion de politica, es decir, no habia gente pensando sobre
politica y ahora, poco a poco, gracias a Dios la empieza a ver. Pero me refiero, a que
Pablo Iglesias esto lo hacia muy bien, dedicarse horas y horas a pensar en cémo tomar
el poder, como llegar a é1 y como cambiar la sociedad a través de sus ideas . Entonces
esto es un poco lo que ayudo a Iglesias y demds a construir Podemos. El caso es que
esta gente ya tenia al menos la cara de Pablo, y l6gicamente la visibilidad de Pablo
Iglesias era mayor en ese sentido porque Abascal salia en Intereconomia en un

programa que lo veia poca gente.
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Y por udltimo ;cudles son las directrices a la hora de hacer fotos, videos o

comunicaciones para las cuentas provinciales, que son las que tu supervisas, segiin

el manual de Comunicacion?

Que aparezca el logo de Vox, que aparezca la musica de nuestros videos, que es una

elegida y que nos caracteriza, que aparezca las plantillas del partido (ANEXO) en las

comunicaciones, y en este orden debajo fecha, lugar y hora de izquierda a derecha con

las letras especificas. No hay mds directrices ideoldgicas, se les deja libertad porque

son afiliados y gente que conoce perfectamente la linea del partido.

Las plantillas que se les proporciona para que usen a la hora de la edicién

Muchas gracias

ANEXO 4. RESUMEN GENERAL DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

CUENTA 1 VOX

CUENTA 2 SANTIAGO ABASCAL

CUENTA 3 JAVIER ORTEGA-SMITH

CUENTA 4 ROCIO MONASTERIO

CUENTA 5 IVAN ESPINOSA DE LOS MONTEROS

Categoria de Rasgos tematicos y
analisis formales Cuenta n %
1 16 2191%
2 41 57,75%
Foto/s 3 54 48.2%
4 50 100%
5 31 79.,48%
1 58 79.,45%
Tipo de 2 30 42.25%
Publicacién Video/s 3 ) 46,44%
4 0 0%
5 8 20,51%
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1 0 0
2 0 0
Mixta 3 6 5.1%
4 0 0
5 0 0
1 53 72.,60%
2 34 47,88%
Una 3 55 51,28%
4 46 92.,64%
N° de Fotos o 5 17 43,55%
Videos 1 20 27.4%
2 34 47,88%
Varias 3 23 48.72%
4 4 7.,36%
5 11 56.,45%
1 21 28,76%
2 6 10,90%
Actualidad politica 3 8 7,40%
4 0 0%
5 3 7,69%
1 26 35,61%
Actividad Politica 2 37 67,27%
Ordinaria 3 49 45,38%
4 25 60,97%
5 26 66,66%
1 9 12,33%
2 6 12,71%
Tema principal Intervencion en Medios | 3 29 26,85%
4 0 0%
5 3 7,69%
1 4 5,48%
2 5 9,09%
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QUE

Vida Privada 3 30 27,77%
4 16 39,02%
5 7 17.94%
1 6 8,22%
2 1 1.4%
Humor 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 7 9,59%
2 0 0%
Otros 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 13 17,81%
Indicador Presencia 2 11 15,49%
3 36 39,13%
4 22 52,38%
5 7 18.42%
1 17 23.28%
2 44 61,97%
Propuesta Politica 3 27 29,34%
4 11 26,19%
5 21 55,26%
1 14 19,17%
Funcién 5 6 8.45%
Principal Movilizacion Politica | 3 15 16,30%
4 6 14,29%
5 6 15,78%
1 7 9,58%
2 3 4.23%
Opinién/Recomendacion | 3 5 5.43%
4 0 0%
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5 1 2,63%
1 7 9.,56%
2 3 4.23%
Ataque 3 2 2,17%
4 0 0%
5 0 0%
1 11 15,07%
2 0 0%
Defensa 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 4 5,48%
2 2 2.81%
Cortesia 3 7 7.61%
4 1 2,38%
5 0 0%
1 1 1,37%
2 2 2,82%
Otros 3 3 3,26%
4 2 4,716%
5 3 7.89%
1 35 50%
2 63 90%
Lider en solitario 3 58 63,04%
4 31 59,65%
5 25 62.,5%
1 1 1,42%
2 3 4.28%
Miembros del Partido | 3 13 14,13%
4 12 23,07%
5 4 10%
1 3 4.2%
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QUIEN

2 0 0%
Otros Politicos 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 14 20%
2 4 5,72%
Ciudadanos 3 10 10,86%
4 3 5,76%
5 2 5%
1 2 2,28%
2 0 0%
Medios 3 1 1,09%
4 0 0%
5 1 3.85%
1 6 8,5%
Protagonista de 5 0 0%
la imagen Impersonal (lugares, 3 23 25%
objetos) 4 1 1,92%
5 0 0%
1 1 1,42%
2 0 0%
Familia/Amigos 3 1 1,86%
4 5 9.61%
5 6 15%
1 0 0%
2 0 0%
Otros 3 0 0%
4 0 0%
5 2 5%
1 19 27,15%
2 6 8,57%
No hay (En Solitario) | 3 41 44 56%
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1 8 10,67%
2 8 9,19%
Objetos Simbdlicos 3 33 27,73%
4 7 5,88%
5 9 21,95%
1 0 0%
2 0 0%
Otros 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 7 9,46%
2 2 2,70%
Hombre de Estado 3 0 0%
4 2 4,08%
5 0 0%
1 5 6,75%
2 0 0%
Gestor Publico 3 6 5,04%
4 0 0%
Asignacién de > 0 0%
Atributos ! '8 2%
Profesionales 2 21 28.38%
Comunicador 3 30 2521%
4 13 26,53%
5 12 30,76%
1 22 29,72%
2 39 52,76%
Lider de Masas 3 30 2521%
4 18 36,73%
5 14 35,90%
1 3 4,05%
2 0 0%
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5 1 5.13%
1 6 8.11%
2 0 0%
Otros 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 2 2,71%
2 0 0%
Indeterminado 3 0 0%
4 1 2.04%
5 0 0%
1 3 409%
2 0 0%
Oficial 3 5 421%
4 1 2.04%
5 1 2,56%
DONDE 1 38 5135%
Espacio de la 5 59 7973%
imagen Piblico 3 70 58.82%
4 34 69,38%
5 31 79.48%
1 10 13,55%
2 4 541%
Privado 3 23 19.33%
4 7 14.28%
5 2 5.13%
1 18 2432%
2 10 13,51%
Medidtico 3 23 19.33%
4 7 14.28%
5 6 15.38%
1 3 4,05%
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2 0 0%
Otros 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
1 32 43.24%
2 57 77,03%
Institucional 3 49 41,12%
4 24 58,53%
5 22 56.41%
1 24 3243%
2 13 17,56%
Espontaneidad 3 51 42,86%
Estratégica 4 26 53,06%
5 13 33.33%
) 1 10 13,51%
CUANDO ) 0 0%
Puesta en escena Amateur 3 4 330%
4 0 0%
5 0 0%
1 6 8,11%
2 4 541%
Posado artificioso 3 13 10,92%
4 0 0%
5 2 5,13%
1 2 2,70%
2 0 0%
Otros 3 1 0,84%
4 0 0%
5 0 0%
1 ANEXO 5
Formato 2
Foto/Selfie/Video/Cartel | 3
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cOMO

POR QUE

ASPECTOS 5
TECNICOS 1 ANEXO 5
2
Tipo de plano 3
4
5
1 ANEXO 5
2
Angulo de plano 3
4
5
1 ANEXO 5
2
Tipo de Iluminacién 3
4
ASPECTOS 5
TECNICOS 1 ANEXO 5
2
Efectos 3
4
5
1 ANEXO 5
2
Sonido 3
4
5
1 24 32.88%
2 0 0%
Racional 3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
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1 49 67,12%

74 100%
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ANEXO 5. DATOS RELATIVOS A ASPECTOS TECNICOS.

FORMATO VOX ABASCAL | ORTEGA ROCIO IVAN
FOTO 28.4% 71,62% 54,62% 100% 84.,86%
SELFIE 2, 7% 0% 0% 0% 0%
CARTEL 2,7% 0% 0% 0% 0%
VIDEO 66,22% 28,38% 48,15% 0% 15,38%
TIPO PLANO VOX ABASCAL | ORTEGA ROCIO IVAN
P. GENERAL 14,86% 6,67% 12,96% 2,04% 5,13%
ENT-MED 44.59% 58,11% 59,26% 73.,46% 79,49%
PRIMER P. 33.87% 33,78% 27,78% 24,49% 12,82%

195




DETALLE 4.05% 1,35% 0% 0% 2,56%
o. PLANO VOX | ABASCAL | ORTEGA | ROCIO | IVAN
NEUTRO 82.43% 85,14% 8148% | 4898% | 7449%
PICADO 8,11% 541% 1193% | 2041% | 7,69%
CONTRAPICADO | 8,11% 8,11% 6,48% 30,62% | 12,82%
T.ILUMIN.| VOX | ABASCAL | ORTEGA ROCIO [IVAN
NEUTRA | 4324% 67,57% 58,33% 61,22% 94,87%
FRIA 50% 29,72% 30,55% 20,48% 5,13%
CALIDA 6,76% 2,70% 11,11% 18,36% 0%
POST VOX | ABASCAL | ORTEGA | ROCIO IVAN
PRODUCCION
NINGUNO 27,03% 70,27% 57,26% 5102% | 3333%
ROTULOS 2027% 12,16% 19,66% 1836% | 3333%
ETIQUETAS 1,35% 0,00% 0,00% 0,00% 0%
FILTROS 0% 4.05% 342% 30,61% | 20,51%
GALERIAS 44.60% 13,51% 17,09% 0,00% 12.82%
COLLAGES 6,76% 0,00% 2.50% 0,00% 0%
SONIDO VOX ABASCAL | ORTEGA | ROCIO IVAN
SIN 20,27% 70,27% 56,61% 100% 79,48%
SONIDO
AMBIENTE | 2027% 541% 22,64% 0,00% 10,25%
EDIT.VOZ | 4595% 20,27% 18.87% 0,00% 5,12%
EDIT. 13,51% 4.05% 1,89% 0,00% 5,12%
MUSICA
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