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RESUMEN: El asalto al Capitolio y el proceso de impeachment contra Donald
Trump, tras las elecciones en EEUU (3-N), reabren el debate sobre el poder de
la Retdrica en el discurso politico. Un lider no sometido a reglas impone el
lenguaje de la desinformacion y del populismo como eje del relato. Twitter se
convierte en una herramienta para la deslegitimacion de las instituciones, a
través de un mensaje que arenga a las masas a la movilizacion. El objetivo
principal del estudio es conocer la temética y estrategias discursivas de Trump
en Twitter, dirigidas a denunciar la conspiracion y el fraude de los resultados
electorales. Aplicamos una metodologia de analisis de contenido triangulado
basada en el uso de palabras claves (15.365) sobre una muestra general de tuits
(721) publicados por el mandatario desde el dia después de las elecciones hasta
la proclamacion de Joe Biden como presidente electo de EEUU. El avance de
resultados pone de relieve la influencia del lider, por delante de gobiernos y
partidos, el poder de un lenguaje simple y subliminal, el sesgo personal de
ganador o de victima y una capacidad de produccion de falacias en Twitter sin
precedentes. Los efectos de la mentira de Trump sobre la audiencia social
requieren de acciones conjuntas de instituciones, medios de comunicacion y
plataformas sociales que garanticen el futuro de la democracia.
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Palabras clave: Democracia, Trump, Twitter, populismo, retorica,
desinformacién, conspiracion, fraude

ABSTRACT: The Capitol riot and the impeachment process against Donald
Trump, after the US elections (3-N), reopen the debate of the Rhetoric power in
political discourse. A leader not subject to rules imposes the language of
disinformation and populism as the axis of the story. Twitter becomes a tool for
the delegitimization of institutions, through a message that harangues the masses
to mobilize. The main objective of the study is to learn about Trump's themes
and his discursive strategies on Twitter, aimed to denouncing the conspiracy and
fraud of the electoral results. We applied a triangulated content analysis
methodology based on the use of keywords (15,365) on a general sample of
tweets (721) published by the president from the day after the elections until the
proclamation of Joe Biden as president-elect of the United States. The
advancement of results highlights the influence of the leader, ahead of
governments and parties, the power of a simple and subliminal language, the
personal bias of winner or victim and an unprecedented capacity to produce
fallacies on Twitter. The effects of Trump's lie on the social audience require
joint actions by institutions, the media and social platforms that guarantee the
future of democracy.

Key words: Democracy, Trump, Twitter, Populism, Rhetoric, Desinformation
Conspiracy, Fraud

1. INTRODUCCION

Las ultimas elecciones en EEUU (13-N) y los procesos legislativos
constitucionales que confieren oficialidad a la proclamacion de Joe Biden como el 46°
presidente de la nacion, han concentrado el interés del mundo ante la incognita de la
continuidad de Trump en el poder. Encuestas de opinion publica confirman que 6 de cada
10 estadounidenses creen que Biden gand legitimamente las elecciones, pero 7 de cada
10 republicanos dicen que no fue legitimamente elegido (Washington Post, 2020)!. Un
estado de polarizacion ciudadana que pone de relieve la confusion y la desconfianza de
los electores antes las instituciones, los politicos y los medios (Bennett y Pfetsch, 2018),
agudizado ademas por el impacto de la COVID-19 (Casero-Ripollés, 2020).

La ciudadania, expuesta al caos, la ansiedad y la confusion (Brennan, 2014)
incrementa su interés por el consumo de noticias a través de las redes sociales (Newman
et al., 2019) y se enfrenta a un fenémeno de méximo riesgo como la desinformacion,
En el ambito de la politica, la influencia de este fendmeno sobre la ciudadania ha sido
identificado en procesos democraticos como las elecciones presidenciales en Francia
(2017), en los procesos electorales de 2018 en Italia y México, en el referéndum sobre
la permanencia del Reino Unido en la Unién Europea (2016), asi como en otros
contextos latinos como o el plebiscito para el acuerdo de paz en Colombia (2016),

! https://www.washingtonpost.com/politics/poll-biden-trump-republicans/2021/01/16/5e41c9ba-575b-
11eb-a08b-f1381ef3d207 story.html
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aunque el climax de produccion de fake news se alcanza en la campafia por las elecciones
presidenciales en Estados Unidos (2016) en la que las historias inventadas que
favorecian a Trump se compartieron 30 millones de veces, cuadruplicando la cantidad
de acciones a favor de Hillary Clinton (Allcott y Gentzkow, 2017).

Episodios electorales mas recientes como las elecciones de Brasil (2018),
celebradas en un contexto de impunidad, de violencia y de corrupcion que rompen el
orden social y crean un sentimiento de inseguridad de la ciudadania (Serrano Rodriguez,
2019) han estado marcados por la retorica populista de un lider como Jail Bolsonaro.
Las redes sociales le auguraron parte del éxito, a pesar de no contar con el respaldo de
los medios (Ramos Garbiras, 2018). Un paralelismo que lo identifica con Donald Trump
y con sus estrategias mesidnicas para enfrentar el conflicto politico, econémico y social,
al que se suman los efectos de una crisis sanitaria sin precedentes.

Cuatro afios de legislatura han servido para intensificar el liderazgo de un
politico populista (Waisbord, 2018), al que han votado mas de 74 millones de
estadounidenses (CNN, 2020)? que inspira a las politicas de extrema derecha europeas
(Pérez Curiel, 2020). La denuncia de conspiracion y fraude, la critica sin argumento y
el insulto a los medios y a Twitter (Roth, 2018) son rasgos propios del perfil de Trump.
Esta plataforma se vio obligada a suspender de forma definitiva la cuenta personal
(@realDonaldTrump) por riesgo de incitacion a la violencia mediante el uso de la
propaganda mas clésica (van Dijk, 2015), hoy adaptada a la narrativa de bots, algoritmos
y burbujas informativas (Powers y Kounalakis, 2017).

La radiografia que describe a EEUU, de la que se contagia también Europa,
muestra la inestabilidad de la democracia representativa y de los derechos
constitucionales (Levitsky y Ziblatt, 2019), provocada por un incremento descontrolado
de desinformacion en las redes sociales. La ciberretorica de la persuasion (Lopez Meri,
2015) domina una red como Twitter y se erige como base del triunfo de Trump, un experto
en la mercadotecnia y el marketing politico (Pérez Curiel y Limén Naharro, 2019). Se
describe un contexto electoral con un parlamentarismo en decadencia y los populismos
emergen como respuesta a la crisis, con ataques sistematicos a la prensa, a la sociedad
civil y a los derechos politicos (De la Torre, 2018). Un marco en el que se reafirma la
hipotesis de la influencia de la personalidad de Trump y de Twitter (Ott, 2016) en la
construccion de una retorica basada en la emocidn, la apelacion y el equivoco (Fuentes
Rodriguez, 2020). En cualquier caso, la teoria de que el uso multimodal de Twitter
(Bracciale y Martella, 2017) fue el principal detonante de la victoria de Trump durante
los comicios de 2016 no se sostiene (Rodriguez Andrés, 2018) en tanto que durante las
ultimas elecciones de 2020 y a pesar de mantener e incluso aumentar su actividad en esta
red, no logra renovar su mandato.

La hiperretdrica es una caracteristica compartida en las dos campaiias electorales
en las que concurre Trump, primero como candidato y mads tarde, también como
presidente. Ambas convocatorias muestran la perspicacia del candidato en el uso de la
persuasion. La naturalidad y espontaneidad de los mensajes, imitando el formato
televisivo, con un estilo auténtico, mas amateur que profesional (Enli, 2017) y poco
ortodoxo (Berger, 2017), le reportan apoyo de sus seguidores en Twitter.
Paraddjicamente, Trump incumple las normas de uso de esta red, a la que somete al
servicio de un lenguaje rompedor, irreverente, provocador, insultante, «agresivo y
ofensivo» (Plantic, Ratkic y Suput, 2017: 379), generador a su vez de un discurso simple,
impulsivo e incivico (Ott, 2017). La mezcla estratégica de personalizacion, victimismo y
espectacularizacion con dosis de satira y ridiculizacion del otro (Milner y Phillips, 2016)

2 https://edition.cnn.com/election/2020/results/president
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suma apoyos dentro de su target de seguidores que, aumentan mientras mas irreverente
es su palabra (Wang et al., 2016).

Sin embargo, la gestion y la desinformacion sobre la pandemia es la nota
dominante en las ultimas elecciones y un factor diferencial respecto a las de 2016. Un
ejemplo son las teorias conspirativas lanzadas que acusan a China del mal endémico y el
anuncio de medicamentos, sin respaldo cientifico, (Chadwick y Cereceda, 2020).
También, la denuncia sobre la eficacia de las vacunas de otros paises o su actitud de
politizar y restar importancia al virus, son sefias de identidad del discurso populista de
este lider politico. Como consecuencia se produce una pérdida de confianza ciudadana
manifiesta en los sondeos demoscopicos (Gallup, 2021%) y unos resultados desfavorables
para la reeleccion que evidencian una relacion de causalidad entre la COVID-19 y el
fracaso del relato populista de Trump en Twitter.

En la fase final de un proceso politico dominado por los efectos de la
deslegitimacion de los resultados electorales, sobresale en Twitter un hilo de mensajes,
con una combinacidon de marcas textuales de odio, amenaza, estereotipos y mentira. Como
consecuencia se producen movilizaciones de un sector beligerante de republicanos que
atacan a las instituciones publicas y se reabre el debate sobre el papel de las redes sociales
como focos de mentira y desinformacion.

En este marco se plantean los siguientes objetivos:

O1. Conocer el uso politico de Twitter y la retorica del lenguaje de Trump en el
contexto postelectoral de EEUU.

O2. Analizar la presencia de cdodigos del populismo politico de extrema derecha
en los mensajes publicados por Trump en Twitter.

03. Comprobar los niveles de falacia y desinformacion en los mensajes de Trump
a partir del analisis de palabras claves.

2. INFLUENCIA DEL POPULISMO EN LA CIBER-RETORICA DE TRUMP

Las redes sociales han generado una escala y una velocidad inéditas en la difusion
de un lenguaje inventado, provocando desorden informativo y caos de la comunicacion
publica (Waisbord, 2018). Este fenomeno estd asociado, ademads, al crecimiento de
fuentes de informacion alternativas vinculadas al populismo y la derecha radical (Bennett
y Livingston, 2018). Surge el ciberpopulismo, una corriente ligada al uso de la tecnologia,
con consecuencias democraticas altamente perjudiciales (Gerbaudo, 2017; Alonso-
Muioz y Casero-Ripollés, 2020).

Una caracteristica comtn de los mensajes publicados por Trump en Twitter es la
carga emocional, de victimismo y de amenaza contra el sistema que representa la teoria
del populismo (Bevelander y Wodak, 2019). La apelacion constante a los sentimientos de
los votantes, la relativizacion de los hechos, las declaraciones racistas, xenofobas,
machistas y hostiles a las minorias, la politica interior rupturista con el pasado y la politica
exterior grandilocuente son elementos de una accion de gobierno habitualmente calificada
como caotica e impulsiva, cuando no infantil o irracional (Ramirez Nardiz, 2020).
Vincular este tipo de comportamiento con politicas propias de la extrema derecha
estadounidenses (Almansa Pérez, 2017) o buscar la influencia reciproca entre Donald
Trump y otros candidatos populistas europeos como Marine Le Pen (Reagrupamiento

3 https://news.gallup.com/poll/328637/last-trump-job-approval-average-record-low.aspx
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Nacional), Mateo Salvini (La Liga) y Santiago Abascal (Vox), entre otros (Pérez Curiel,
2020), requiere conocer las teorias del populismo sobre las que se han edificado y
fortalecido nuevos partidos y lideres.

Frente a los partidos populistas de izquierda, centrados en la defensa de los
derechos sociales y libertades del pueblo o en la critica de la corrupcion de las élites
(Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch, 2017), los partidos populistas de derecha
rechazan las politicas de globalizacidn, integracion y establishment del sistema (Mudde,
2016; Rivas de Roca et. al, 2020), cuestionan a las entidades supranacionales como la
Union Europea (Mammone, 2009) y critican a colectivos como los inmigrantes, los
refugiados o la cultura musulmana (Wodak, 2015). Ademas, el populismo trabaja con los
sentimientos negativos de grupos sociales acuciados por la crisis y el establishment para
convertirlos en lealtad hacia el lider (Arias Maldonado, 2017).

Donald Trump encaja en la catalogacion de premisas propias del populismo.
Representa una ideologia reactiva comun a la derecha alternativa, que critica a las élites
en nombre del pueblo (Kazin, 2016). Abandera el negacionismo, frente a la razon, apela
a la emocion, defiende el antiintelectualismo y el lenguaje politicamente incorrecto,
reivindicando al hombre sencillo (Almansa, 2019). Se presenta como caudillo, mesias y
salvador de las masas (Hawkins, 2016). Hereda del populismo el perfil del lider
carismatico (De la Torre, 2018), defensor del pueblo contra el no pueblo (Krauze, 2017),
que apela al apoyo incondicional de sus seguidores para protegerlos del enemigo (Rivero,
2017) y concentra un poder sin limites, propio del autoritarismo (De la Torre, 2017).

Desde la perspectiva del discurso populista se vislumbra un tiempo de hipérbole
enfundado en una sociedad tecnoldgica y viral que tifie el discurso politico de
enfrentamiento personalista y emotividad visceral. En este contexto, alarma la dosis de
falacia y desinformacion que inunda las redes con un lenguaje donde la argumentacion se
ve fagocitada por la narrativizacion constante de la politica. El discurso ideoldgico
explicito se sustituye por un enfoque frivolo e infantil (Gallardo Pauls, 2018), que impone
mas que explica y convierte a los lideres en prosumidores de la mentira (Naderi y Hirst,
2018). Detras de un lenguaje simple, repetitivo, yuxtapuesto y una expresion inarticulada
y cadtica (Mena, 2018), se encierra una politica de fraude que denuncia el fraude. En
definitiva, Trump representa a la saga del populismo mundial, unida por un antagonismo
discursivo contra e/ otro. Construye un storytelling basado en la exaltacion del
sentimiento de patria (America First), en la provocacion de la palabra y en el uso
estratégico de Twitter.

3. PLAN DE ACCION CONTRA LA DESINFORMACION. ESTUDIO DE
CONTEXTO EN TWITTER

En un entorno de progresiva erosion del rol de los medios de comunicacion
tradicionales, las redes sociales se han convertido en un nuevo espacio de difusion de
informacion, pero también de desinformacion. Definida como una accioén en la que el
emisor tiene el firme proposito de ejercer alglin tipo de influencia y control sobre sus
receptores para que éstos actuen conforme a sus deseos (Rodriguez Andrés, 2017), se
instala como estrategia comunicativa que afecta a multiples dimensiones sociales como
el sistema politico, las relaciones internacionales o los asuntos publicos derivados de la
salud (Brennen et al., 2020).

Se han convenido dos grandes tipos de objetivos tras la publicacion de
desinformaciones: el interés economico en forma de impacto publicitario mediante la
técnica del clickbait (Redondo, 2018), y el interés ideoldgico, que pretende ofrecer un
relato distorsionado de la realidad, basado en el refuerzo de las opiniones o el sesgo de
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confirmacion (Riva, 2018; Amoros, 2018).

En este sentido, Twitter se consagra para Trump como la red de la comunicacion
no mediada que permite mantener el contacto directo con el pueblo y eludir a sus
enemigos, las élites, dependientes de los medios convencionales (Van-Kessel y Castelein,
2016). La red facilita la difusién de mensajes mas centrados en la forma que en el fondo.
El lider fomenta la ciberetorica y la desinformacion, con el unico objetivo de captar votos
(Stromer-Galley, 2014). Doble sentido, ironia, falacia, subjetividad y enaltecimiento de
los sentimientos son algunas caracteristicas del discurso de la influencia, ligada a un uso
intenso de Twitter (Jungherr, 2016) y a una eclosion de noticias falsas (Vosoughi; Roy y
Aral, 2018).

La mentira distribuida masivamente se convierte no s6lo en una normalidad sino
también en un arma, muy potente, de propaganda. Se produce entonces una eclosion de
noticias falsas que han empoderado las politicas antidemocraticas y que igualan al nlimero
de noticias profesionales de medios acreditados (Woolley y Howard, 2018). En esta
dindmica ha fluido la denuncia de fraude de Trump contra los resultados de las elecciones,
el rechazo a reconocer a Joe Biden como su sucesor y la deslegitimacion de las
instituciones, utilizando los mecanismos de Twitter y los recursos del lenguaje como
estrategias de base.

Previamente a estos hechos, organismos internacionales (Comisién Europea,
2018; EU vs Disinfo, 2018) alertan de los peligros de una infodemia mundial y abogan
por desarrollar una cultura de seguridad y alfabetizacion digital que forme a audiencias
criticas y devuelva a los ciudadanos la confianza en los politicos y en la prensa (Nigro,
2018). En el caso de las compaifiias tecnologicas propietarias de los principales social
media (Facebook, Google, Twitter) también se habia denunciado el uso desproporcionado
de mecanismos relacionados con algoritmos y bots sospechosos (Bessi y Ferrara, 2016;
Roth, 2018) especialmente durante las campanas electorales.

El discurso de Trump marcado por la falacia y la propaganda en comicios
anteriores anima a las plataformas digitales a reaccionar (Wardle, 2017). El plan de accion
consiste en demostrar una lucha conjunta contra la desinformacion, compartida con los
medios y las instituciones y en no perder la confianza de sus seguidores. En esta linea, el
blog oficial de Twitter* afirma «no permitimos que nadie use la red para manipular o
interferir en elecciones u otros procesos civicos. En virtud de esta politica, etiquetaremos
los tuits que afirmen falsamente una victoria para cualquier candidato y eliminaremos los
que fomenten la violencia o pidan a las personas que interfieran con los resultados de las
elecciones». Ademds, la plataforma avala la labor de determinados medios de
comunicacion (ABC News, Associated Press, CBS News, CNN, Decision Desk HQ, Fox
News, National Election Pool, NBC News, Reuters) como garantes y verificadores de los
resultados electorales.

A partir de este posicionamiento ante el uso y abuso de las fakes news,
especialmente en momentos de pandemia y crisis institucional de la democracia, han
proliferado las agencias de fact-checking (Krause et al., 2020) y se abre a su vez un nuevo
nicho para el periodismo. Como verificadores de la informacion, los periodistas pueden
proporcionar y actualizar la informacién basada en pruebas y transmitirla a través de
plataformas y cuentas institucionales, asi como aportar consejos para evitar la
desinformacion, controlando los rumores y las noticias falsas y educando a la ciudadania
para diferenciar la informacion creible de la que no es fiable (Ali y Gatiti, 2020). Podria
ser el gran desafio de la sociedad pospandemia.

4 https://blog.twitter.com/en_us/topics/company/2020/2020-election-changes.html
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4. METODOLOGIA

En el marco general de la conmocion mundial tras el asalto al Capitolio de
Washington DC (Fuchs, 2021) y de la batalla por el intento de deslegitimacion del
resultado de las elecciones norteamericanas, se cuestiona qué papel han jugado las redes
sociales, especialmente Twitter, en la difusion de desinformacion (Abbasi y Derakhti,
2021). Desde este enfoque surgen las siguientes preguntas de investigacion:

PI1.- (Es la Twitter-Retdrica una estrategia de Trump para construir el relato de
fraude y deslegitimacion electoral?

PI2.- ;Qué marcas del populismo politico identifican los mensajes de Donald
Trump en Twitter?

PI3.- ;Son las palabras claves utilizadas por Trump un mecanismo para potenciar
la falacia y la desinformacion tras el proceso electoral?

La confluencia de estas tres premisas y de un estudio aplicado a descubrir los
elementos que permitieron a Donald Trump construir el relato del robo electoral requiere
de una metodologia de analisis de contenido. En este sentido, se aplica una estrategia de
investigacion de estructura triangular, con un analisis de contenido cuantitativo-
cualitativo (Krippendorff, 2012; Silverman, 2016) y discursivo (Van-Dijk, 2015;
Flowerdew y Richardson, 2017), basada en la teoria de issue frame /game frame
(Cartwright, Stepanova y Xue, 2019).

Para la investigacion se opta por la red social Twitter, dadas las ventajas que
presenta para la comunicacion politica en procesos electorales y por ser la plataforma
referente en la estrategia de comunicacion de este lider politico (Campos Dominguez,
2017).

Para el analisis del relato construido en Twitter por el presidente de los EEUU y
candidato a la reeleccion por el Partido Republicano, se recogen todos los mensajes que
publica en su cuenta personal (@realdonaldtrump), desde el dia después de las elecciones
presidenciales (4 de noviembre de 2020) hasta la proclamacion definitiva de Joe Biden
como presidente electo de los EEUU (6 de enero de 2021).

Debido a que Twitter elimina, el 9 de enero, la cuenta de Trump ante el riesgo de
incitacion a la violencia®, recurrimos la herramienta ‘Trump Twitter Archive’, una base
de datos online desarrollada por el programador Brendan Brown con el objetivo de
almacenar los tuits del politico. Gracias a esta plataforma se reconstruye el relato del
mandatario en torno a la deslegitimacion del proceso electoral y a la desinformacion sobre
un supuesto caso de corrupcion electoral.

El universo muestral estd compuesto por los 977 tuits que Trump publica durante
el periodo de tiempo acotado. El criterio definido para establecer el corpus de la
investigacion es que solo se tienen en cuenta los tuits del propio autor, pero no los retuits
a terceros. Ademas, se prescinde de aquellos mensajes que s6lo contengan imagenes o
videos, debido a que la plataforma ‘Trump Twitter Archive’ no almacena este tipo de
contenidos multimedia. También se descartan aquellos que citen tuits de terceros o
contengan enlaces que ya no estén disponibles y los tuits que Trump hubiera borrado por
simples erratas. En este sentido, se toman como referencia modelos metodologicos
previos (Baker 2006; Cleary, Horsfall y Hayter, 2014), que recomiendan que en los
estudios sobre el discurso debe primar la calidad en lugar de la cantidad de contenido.

3 Comunicado oficial de la red social Twitter sobre la suspensién definitiva de la cuenta personal de Donald
Trump: https://blog.twitter.com/en_us/topics/company/2020/suspension.html
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Teniendo en cuenta todo lo anterior, sobre un total de tuits publicados (n1=977)
se constituye la muestra general del estudio (n2=716), a partir de una medicion preliminar
para determinar la temética general de los mensajes publicados. Una vez desarrollado este
primer andlisis, se establece una muestra especifica (n3=601), sobre los tuits relacionados
especificamente con el proceso electoral. El programa estadistico elegido para el
procesamiento de datos relacionados con las categorias definidas es el IBM SPSS
Statistics, Version 25. La fiabilidad de los intercodificadores se calcula con la formula Pi
de Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98. La codificacion de los datos se realiza
mediante diferentes tipos de variables de entre las diferentes opciones que presenta el
software.

Para el analisis de contenido se disefia una tipologia de categorias con el fin de
localizar los rasgos definitorios del discurso populista de Donald Trump y la construccién
de la narrativa de deslegitimacion de los resultados. A partir de este planteamiento, se
elabora una ficha de codificacion, compuesta por 10 variables, cuantitativas, cualitativas
y discursivas, que revelan los diferentes elementos que conforman el relato politico de
Trump. La tabla de categorizacion estd estructurada en dos grandes bloques: issue frame
(temética) y game frame (estrategias y juegos del lenguaje), como forma de conocer la
imposicion de agendas y de estrategias (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2018).

Para el estudio de la agenda (issue frame) de los tuits de Donald Trump, primero
se somete la muestra general (n2=716) a una primera categorizacion tematica (proceso
electoral, inmigracion seguridad, economia/empleo, COVID-19, medioambiente,
relaciones internacionales y otros). A continuacion, se analiza la temadtica especifica de
aquellos tuits relacionados con el proceso electoral (n3=601) para determinar la forma el
que Trump construye su relato:

Tabla 1. Indicadores de issue frame

Tematica general Tematica especifica

Proceso electoral Defensa de su victoria

Inmigracion / seguridad Ataques o confrontacion

Economia / empleo Denuncia de fraude

COVID-19 Apelaciones judiciales o administrativas
Medioambiente Disturbios o manifestaciones
Relaciones internacionales Elecciones parciales en Georgia

Otros Otros

Para profundizar en la narrativa de la confrontacion, también se analizan los
ataques especificos lanzados por Trump y, partiendo de investigaciones previas (Yeste y
Franch, 2018), se mide el sesgo de los tuits a partir de tres niveles: positivo, negativo y
neutro, que permiten comprobar la actitud de Trump en cada mensaje. Para el analisis de
las estrategias discursivas (game frame) se estudian los mecanismos de la propaganda
(Merril, Lee y Friedlander, 1992) y de falacias de atinencia (Nocetti, 1990) empleados en
los tuits del candidato republicano.

Finalmente, apoyados en otras investigaciones (Duque, 2014; Sanchez Saus,
2018), se desarrolla un analisis de palabras clave. Se constituye un corpus de palabras
(15.173) extraidas de los tuits recogidos en la muestra especifica. Para el tratamiento del
corpus, se emplea el programa AntConc (Anthony, 2021), con el que se lematizan los
términos (Mancera y Pano, 2014; Bernicot, et al., 2014) y se utiliza una stoplist, para
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excluir del andlisis palabras frecuentes como preposiciones, conjunciones, determinantes
o verbos auxiliares. Con todo, se obtienen las palabras clave mas utilizadas (100) y como
se combinan entre si, lo que permite observar las marcas temadticas y discursivas que
caracterizan el storytelling de Trump en Twitter.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Se comienza el estudio y discusion de los resultados con una aproximacion a la
muestra general (n2=716) de los tuits de Donald Trump publicados entre el dia siguiente
a las elecciones presidenciales (04/11/2020) y la proclamacion definitiva de Joe Biden
(06/012021). Como se puede observar en la grafica 1, se aprecia que no existe una
tendencia definida en cuanto a la frecuencia diaria de tuits y que lo Unico destacable es
una reduccion del ritmo entre los dias 22 y 31 de diciembre, que corresponden a la semana
de vacaciones de Navidad. No obstante, si se puede trazar una correlacion entre los dias
de mayor y menor actividad con determinados acontecimientos politicos. Asi, las fechas
en las que més mensajes difunde son el 21 de noviembre (24 tuits), coincidiendo con la
certificacion de la victoria de Biden en el estado clave de Georgia; el 15 (22) y 14 de
noviembre (21), relacionados con una manifestacion de seguidores de Trump en
Washington DC; y el 10 de noviembre (21), dia en el que se confirman los recuentos en
diferentes estados en los que los resultados fueron muy ajustados. Por el contrario, las
jornadas en las que menos mensajes publica, ademas del dia de Fin de afio (2), son dos
fechas en las que el mandatario tuvo que realizar cesiones: el 28 de diciembre (1), cuando
firma una ley, previamente rechazada, sobre estimulos econdmicos ante la pandemia; y
el 23 de noviembre, dia en el que autoriza que se inicie el proceso de transicion de
poderes.

Grafica 1. Evolucion diaria del numero de tuits publicados por tematica
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5.1 PROPAGANDA Y ESTRATEGIA EN LOS MENSAJES DE DONALD TRUMP

El andlisis de la agenda tematica (issue frame) arroja evidencias del protagonismo
de los asuntos relacionados con el proceso electoral (84,1%) frente a otras cuestiones
como la COVID-19 (7%), la economia (2,1%), las relaciones internacionales (1,4%) o la
seguridad (0,3%). Como demuestran los datos, Trump abandona temas esenciales de su
relato politico, como la inmigracion, no defiende su gestion, obvia la pandemia y enfoca
todo su relato en el resultado de las elecciones presidenciales.
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Imagen 1. Ejemplo de tuit de Donald Trump relacionado con la COVID-19

Donald J. Trump
@realdonaldtrump

The number of cases and deaths of the China Virus is far exaggerated in
the United States because of @CDCgoV'’s ridiculous method of
determination compared to other countries, many of whom report,
purposely, very inaccurately and low. “When in doubt, call it Covid.” Fake
News!

Jan 3rd 2021 - 8:14:10 AM EST - Twitter for iPhone - View on Twitter

Fuente: Trump Twitter Archive

Para profundizar en los elementos con los que Donald Trump construye su
narrativa del robo electoral, se somete esta muestra general a un andlisis de tematica
especifica. En este sentido, se observa (grafica 2) que el lider republicano tiende
mayoritariamente a denunciar el supuesto fraude electoral (31,3%), a confrontar (24,8%)
y a defender la pretendida victoria (17%). Sin embargo, no sobresalen las referencias a la
repeticion de las elecciones senatoriales en Georgia (6,2%), a las apelaciones judiciales o
administrativas (6%) o a las manifestaciones o disturbios promovidos por sus seguidores
(1,8%). Es decir, los datos muestran que Trump tiende mas al marco de la confrontacion
y de la denuncia de un posible amafio de las elecciones, que de partida considera que ha
ganado.

Tabla 2. Contingencia de Tematica Especifica y Sesgo

Positivo Neutro Negativo | Total

55 30 17 102

Defensa de su victoria 53,90% 29.,41% 16,67% 100,00%
11 5 133 149

Confrontacion 7,40% 3,40% 89,30% 100,00%
33 18 137 188

Denuncia de fraude 17,60% 9,60% 72,90% 100,00%
6 7 23 36

Apelaciones judiciales 16,70% 19,40% 63,90% 100,00%
4 2 5 11

Disturbios 36,40% 18,20% 45,50% 100,00%
8 6 23 37

Elecciones parciales 21,60% 16,20% 62,20% 100,00%
42 29 7 78

Otros 53,80% 37,20% 9,00% 100,00%
Total 159 97 355 601
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| 26,50%|  16,14%|  59,07%|  100,00%]

Profundizando en la narrativa de la confrontacion, se comprueba que un 58,9% de
los tuits contienen ataques a diferentes colectivos, entre los que destacan los mensajes
contra Joe Biden y los democratas (15,5%); miembros del partido republicano (13,6%),
especialmente aquellos que tienen responsabilidades en el proceso de escrutinio en
aquellos estados cuyos resultados habian sido impugnados por Trump; los medios de
comunicaciéon 9% o la Corte Suprema (5,3%). Ademads, hay un 13,6% de tuits que
contienen ataques generales o contra otro tipo de organismos oficiales. Este matiz se ve
reforzado si se tiene en cuenta el sesgo de sus tuits, derivado de la carga semantica de las
palabras que integran el mensaje, y que muestran un tono mayoritariamente negativo
(59,1%). Las categorias temdaticas con un mayor sesgo negativo son la confrontacion
(89,3%) y la denuncia de fraude (72,9%), frente al tono positivo de la defensa de su
victoria (53,9%).

Imagen 2. Ejemplo de tuit de Donald Trump sobre el supuesto robo electoral

Donald J. Trump
@realdonaldtrump

“REPORT: DOMINION DELETED 2.7 MILLION TRUMP VOTES NATIONWIDE.
DATA ANALYSIS FINDS 221,000 PENNSYLVANIA VOTES SWITCHED FROM
PRESIDENT TRUMP TO BIDEN. 941,000 TRUMP VOTES DELETED. STATES
USING DOMINION VOTING SYSTEMS SWITCHED 435,000 VOTES FROM
TRUMP TO BIDEN."” @ChanelRion @OANN

Nov 12th 2020 - 11:34:00 AM EST - Twitter for iPhone - View on Twitter

Fuente: Trump Twitter Archive
Procede entonces resaltar que el lider republicano construye su narrativa a partir
de la desinformacion y de ataques focalizados contra una serie de enemigos concretos a

los que culpa del supuesto robo de las elecciones.

Tabla 3. Frecuencia de los mecanismos de falacia de los tuits de Trump

Frecuencia | Porcentaje
Apelacion a la ignorancia 124 20,6
Pregunta capciosa 27 4,5
Falsa analogia 19 3,2
Contra el hombre 26 4,3
Circunstancial 20 33
Apelacion a la autoridad 71 11,8
Apelacion a la fuerza 36 6
Causa falsa 38 6,3
Accidente 9 1,5
Apelacion a la emocion 37 6,2
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Apelacion a la piedad 18 3
Peticion de principio 15 2,5
Falsa oposicion 6 1
Tautologia 10 1,7
Equivoco 4 0,7
Enfasis 57 9,5
Anfibologia 17 2,8
Ninguno 67 11,1

Desde el punto de vista de las estrategias politicas (game frame), destaca el uso
que Donald Trump hace de los mecanismos de falacia y de propaganda a la hora de
construir el relato de la deslegitimacion del proceso electoral. El uso generalizado de la
falacia (Tabla 3) es una constante en el discurso de Donald Trump, especialmente tras su
derrota en las elecciones presidenciales de 2020, y aparece en el 88,9% de los tuits
analizados. Los valores medios se concentran en las figuras de la apelacion a la ignorancia
(20,6%) y la apelacion a la autoridad (11,8%). Ademas, los datos arrojan una tendencia
al énfasis (9,55), la causa falsa (6,3%), la apelacion a la emocion (6,2%) o la apelacion a
la fuerza (6%). El analisis de la retérica de Trump demuestra que el politico
estadounidense opta por difundir tuits con marcas de falacia para denunciar un supuesto
fraude electoral, sin ningin tipo de prueba, utilizando estrategias como el
desconocimiento de la realidad politica entre un sector de la ciudadania y su autoridad
como presidente del pais, mediante mecanismos de apelacion.

Grafica 2. Frecuencia de los mecanismos de propaganda de los tuits de
Trump
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En lo relativo a las marcas discursivas de caracter propagandistico (Grafica 2), el
lider republicano demuestra una preferencia por las opiniones como hechos (23,1%),
seguida de las generalizaciones resonantes (18,3%) y las atribuciones tendenciosas
(10,1%). Ademas, la estrategia de Trump se ve completada con el uso de etiquetas (9,7%),
la seleccion de informacion (6,3%) y la presentacion de testimonios (6,3%). En resumen,
se observa una estrategia de la manipulacion de la realidad, a través de una pluralidad de
recursos, todos ellos relacionados con el empleo de informaciones sesgadas.

5.2 PALABRAS CLAVE QUE CONFORMAN EL RELATO DEL AMANO ELECTORAL

El analisis de las primeras 100 palabras clave del corpus estudiado (ver Anexo),
todas ellas por encima de una frecuencia de diez, permite determinar los elementos que
vertebran el discurso de Donald Trump tras su derrota en las elecciones presidenciales de
2020.

1. Nombres propios: «Georgia», «Biden», «Trumpy», «Pennsylvaniay,
«Michigany», «Dominion», «Arizona», «America», «Joe», asi como la menciéon a
@briankempga. Se trata de referencias a los estados en los que los resultados fueron muy
ajustados (Georgia, Pennsylvania, Michigan y Arizona); a su adversario (Biden); a si
mismo (Trump); al gobernador de Georgia, con quien mantuvo grandes diferencias por
la certificacion de los resultados (Brian Kemp); y a la empresa Dominion, encargada de
parte del escrutinio, a la que acuso de robar las elecciones.

2. Elementos del proceso electoral: «election», «vote», «balloty, «voter»,
«signature», «polly», «watcher», «count», «swing», «county», «verification», «maily,
«machiney, y «call». En los 601 tuits estudiados, las dos palabras mas utilizadas por
Trump, y con una frecuencia muy alta, son election (218) y vote (195). La primera aparece
relacionada con los términos «rigged» o «fraud» y la segunda en la construccién «more
votes than people» o «more votes than needed». También se observan otros términos que
hacen referencia al proceso de escrutinio, que Trump impugna, como papeletas,
observador, recuento, verificacion, maquina o condado.

3. Contexto politico: «republican», «country», «democrat», «governor»,
«senatory», «secretary», «United», «nationaly, «Supreme», «party», «Senate» y «USA».
El relato también se completa con numerosas referencias al pais como «USA»,
«nationaly, «United States», «country» y ataques a instituciones y representantes
(partidos politicos, gobernadores, secretarios de Estado, Senado o Corte Suprema).

4. Medios de comunicacion: @OANN, @Breitbartnews, @Foxnews y «news».
Donald Trump menciona con frecuencia a medios de comunicacion de ideologia
claramente conservadora (OANN, Breitbart News y Fox News).

5. Elementos de la teoria de la conspiracion: «fraud», «rig», «lose», «reporty»
«fake», «massive», «courty, «bad», «case», «corrupt», «steal», «hearing», «catchy,
«justice», «illegal» y «refuse». Se trata de palabras que Trump emplea con asiduidad para
construir su relato, con descalificaciones como fraude, amario, falso, malo, corrupto,
robo, ilegal o rechazar, y con referencias a las apelaciones judiciales contra los
resultados, como corte, caso, audiencia o justicia.

6. Apropiacion de la victoria: «greaty, «big», «winy», «president», «fight»,
«history», «legal», «stand», «true», «courage», «Constitution», «victory», «facty y
«lead». Por otro lado, Donald Trump despliega otra serie de términos relativos a si mismo,
reclamando su victoria (estupendo, grande, ganar, presidente, historia, legal,
Constitucion, victoria, hechos o encabezar) y apelando a sus seguidores (luchar,
mantener o coraje).
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La presencia de palabras claves en los mensajes publicados por Trump en Twitter
se puede relacionar con los temas (issue frame) que han protagonizado su discurso
postelectoral. La conspiracion y la apropiacion de la victoria son parte de un vocabulario
especifico para enfatizar la idea de fraude electoral. Del mismo modo, sobresalen las
estrategias del candidato (game frame) relacionadas con el conflicto con las instituciones
politicas y juridicas y el ataque o la afinidad ideoldgica con los medios. Las palabras
claves elecciones y voto relacionadas con un proceso electoral ilegitimo dominan el
discurso de la fase posterior a las elecciones y permanecen activas en Twitter hasta la
anulacion de la cuenta por parte de la compaiiia.

6. CONCLUSIONES

Los estudios sobre la Retorica y el andlisis critico del discurso han centrado la
atencion de la investigacion cientifica en el dmbito de la politica (van Dijk, 2015;
Flowerdew y Richardson, 2017). Sin embargo, la potencialidad de las redes sociales y el
incremento de los desordenes informativos durante la COVID-19 dibujan un escenario
nuevo.

El estudio centra su atencion en las estrategias de denuncia de fraude que Donald
Trump pone en marcha tras su derrota en las elecciones de EEUU de 2020. El analisis de
la agenda tematica del lider en Twitter (@DonaldTrump) pone de relieve como a partir
de 4 de noviembre, los niveles de falacia se incrementan exponencialmente.

Los mensajes publicados se centran en deslegitimar el resultado de las urnas y
alentar a la movilizacion ciudadana contra el proceso de proclamacion de Joe Biden. El
asalto al Capitolio, en el momento en el que el lider demdcrata debia ser nombrado
oficialmente como presidente electo, se considera como una de las consecuencias
derivadas del discurso de Trump en las redes. Este acontecimiento abre el debate sobre la
estabilidad de la democracia y de sus instituciones.

La explotacion de datos revela que los tuits de Trump se concentran
prioritariamente en temas relacionados con la defensa de su victoria, la denuncia del
supuesto fraude electoral, la impugnacion de los resultados en determinados estados, las
apelaciones judiciales y los disturbios, dejando en segunda linea temas programaticos
como inmigracioén, economia, medioambiente, COVID-19 o relaciones internacionales,
que habian protagonizado anteriores comicios.

El sesgo negativo es una marca en temas como la confrontacion, el fraude o la
apelacion a la justicia, que se refuerza ademds con la carga semantica de las palabras
claves.

Asi mismo, se confirma que la desinformacion y el empleo de falacias es una
constante en la retorica populista de Trump. El lider recurre al relato del robo electoral
apoyandose, mediante mecanismos de apelacion, en el desconocimiento de la realidad
politica por parte de un sector de la ciudadania (apelacion a la ignorancia) y en su poder
como presidente del pais (apelacion a la autoridad). Esta estrategia se completa con un
amplio abanico de recursos propagandisticos, como las opiniones como hechos, las
generalizaciones resonantes o las atribuciones tendenciosas, todos basados en el empleo
de informaciones manipuladas. Estas caracteristicas de los mensajes de Trump en Twitter
en el periodo postelectoral confirman una primera pregunta de investigacion sobre el uso
de la Twitter-retorica (Lopez Meri, 2016) como estrategia para potenciar el discurso de
fraude y deslegitimacion de las elecciones (PI1).

Por otra parte, el tipo de discurso muestra caracteristicas equivalentes con las
marcas del populismo de extrema derecha (Bennett y Livingston, 2018). Como recogen
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investigaciones previas (Pérez Curiel y Limo6n Naharro, 2019), desde su primera campana
contra Hillary Clinton en las elecciones presidenciales en EEUU (2016), Trump se sirve
de los sentimientos de rechazo al sistema de colectivos sociales afectados por la crisis
para convertirlos en lealtad hacia el lider (Arias Maldonado, 2017). A golpe de tuit
cuestiona a los organismos internacionales y contintia con una politica excluyente contra
la inmigracion o los musulmanes (Mammone, 2009; Wodak, 2015). En la campafia actual
muestra también signos propios del lenguaje populista, que apela a la emocion frente a la
razén e intenta movilizar a los seguidores, mediante un poder sin limites, propio del
autoritarismo (De la Torre, 2017). Los codigos de descalificacion y deslegitimacion
electoral como fraude, amario, falso, malo, corrupto, robo, ilegal o rechazar son rasgos
dominantes del discurso. Estos términos se relacionan con una actitud de negacionismo
ante los resultados, de victimismo y también de amenaza y de acusacion al ofro. Por tanto,
se confirma una segunda pregunta de investigacion (PI2) que asocia la tematica, el
lenguaje y el comportamiento de Trump con signos propios del populismo extremo.

Por ultimo, se establece una relacion de correspondencia entre el uso de la retorica
y de las marcas del populismo con la presencia de palabras claves en los mensajes de
Trump. Las mas usadas durante todo el proceso electoral son elecciones y voto. A su vez,
estas marcas vertebran los dos ejes sobre los que pilota el storytelling del lider: la teoria
de la conspiracion y la apropiacion de la victoria. En el primer caso, los tuits del presidente
saliente se identifican con palabras como fraude, amario, falso, malo, corrupto, robo,
ilegal o rechazar, con una carga semantica negativa. En el segundo caso, Trump despliega
una estrategia complementaria para reclamar su victoria en los comicios. Para ello,
vincula su nombre (7rump) con marcas positivas como estupendo, grande, ganar,
presidente, historia, legal, Constitucion o victoria, asi como con otros términos que
arengan a los seguidores a la movilizacion como luchar, mantener o coraje. Un tercer eje
que determina la actitud de Trump es la confrontacion o la alabanza hacia los medios de
comunicacion, en funcidon de su afinidad ideologica. Destaca la frecuencia con la que
menciona a medios de posicion conservadora como OANN, Breitbart News y Fox News,
apoyado en palabras con carga semantica positiva. En este sentido, hay que resefiar que
el reconocimiento de la victoria de Biden por parte de los medios supuso un nuevo foco
de conflicto y la ruptura de relaciones con Trump. En linea también destacan los mensajes
dirigidos contra las instituciones politicas y juridicas, asociados a palabras claves como
partidos politicos, gobernadores, secretarios de Estado, Senado o Corte Suprema.

La suma de multiples factores como la presencia de palabras claves, los
mecanismos de falacia y propaganda y las marcas del lenguaje del populismo en los
mensajes de Twitter confirman la estrategia de Trump para construir el discurso de la
desinformacion. Combina la seleccion de temas (issue frame) vinculados a la denuncia
de conspiracion y fraude electoral y a la incriminacion de las instituciones, de los partidos
y de los medios con los juegos de palabras (game frame). De esta forma, genera un tipo
de mensajes que provoca confusion y a la vez anima a los seguidores a la lucha. Esta
actitud de Trump confirma la tercera pregunta de investigacion (P13).

Quizas procede una reflexion que cuestione por qué en estas segundas elecciones
del lider republicano este modelo de estrategia discursivo-retdrica no ha surtido los
efectos esperados. En campaiias previas Donald Trump cont6 con las herramientas de
Twitter para viralizar la mentira (Pérez Curiel y Limén Naharro, 2019), maés tarde,
durante su legislatura, muestra un paralelismo heredado del populismo extremo europeo
(Alonso-Muiioz y Casero-Ripollés, 2018) y en todo momento, la desinformacion ha
copado los mensajes publicados en la red. Sin embargo, la proyeccion de esta formula en
el contexto de una epidemia mundial (Brennen et al., 2020) y la actitud de rechazo de un
electorado que denota inseguridad y desconfianza en Donald Trump (Gallup, 2021),
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evidencian un fracaso electoral que culmina con la decision de Twitter de anular la cuenta
personal del hasta entonces presidente, tras los sucesos de ataque al Capitolio. La
confluencia de la crisis sanitaria, la gestion institucional y los niveles descontrolados de
infodemia relativizan la influencia del lider y como consecuencia provocan la reaccion
de la ciudadania.

Futuras investigaciones deberian indagar sobre el papel del periodismo y de los
medios de comunicacién en una cultura cada vez mas dominada por la mentira politica.
Mas alla de su funcién como muckraker de lo falso, procede una revision de los procesos
de verificacion de los hechos y el desarrollo de la media literacy, para recuperar la
confianza de los publicos. El objetivo es ensefar a las audiencias a descifrar las marcas
de desinformacion y protegerse de la influencia de los lideres politicos y del poder de la
palabra.
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Anexo. Primeras 100 palabras clave del discurso de Trump en Twitter
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Numero Frecuencia | Palabra Numero Frecuencia | Palabra
1 218 | Election 51 19 | Easily
2 195 | Vote 52 19 | Legal
3 89 | Great 53 19 | Place
4 86 | Fraud 54 19 | Stand
5 81 | Georgia 55 18 | Secretary
6 78 | Ballot 56 18 | verification
7 77 | Big 57 17| Foxnews
8 77 | Republican 58 17| Hundred
9 74 | People 59 17| Job
10 67| Win 60 17| Leave
11 57 | President 61 16 | Dead
12 56 | Country 62 16 | Mail
13 56 | Voter 63 16| Time
14 48 | Rig 64 16| True
15 46 | Biden 65 16 | Unite
16 46 | Fake 66 15 | Arizona
17 46 | Trump 67 15| Courage
18 42 | Signatura 68 15 | Hearing
19 40 | Democrat 69 15 | Machine
20 40 | Number 70 15 | National
21 40 | Pennsylvania 71 15 | supreme
22 38 | News 72 15| wow
23 38| Poll 73 14 | check
24 37 | Watcher 74 14 | constitution
25 36 | Briankempga 75 14 | long
26 33 | Governor 76 14| lot
27 32| Allow 77 14 | process
28 32 | Count 78 14 | total
29 32| Oann 79 14 | victory
30 31 |Massive 80 14 | year
31 31 | Thousand 81 13 | America
32 30| Fight 82 13| catch
33 28 | Court 83 13| fact
34 28 | Watch 84 13 [ hard
35 26 |Bad 85 13 | January
36 26 | Case 86 13 |lead
37 26 | Corrupt 87 13 | night
38 26 | Happen 88 12| illegal
39 25 | Breitbartnews 89 12| Joe
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40 25 | Steal 90 12 | justice
41 24 | Senator 91 12 | large
42 24| Swing 92 12| late
43 23 | Médium 93 12 | party
44 23 | Michigan 94 12 | radical
45 22 | Lose 95 12 | rally
46 22 | Report 96 12 | refuse
47 21| Day 97 12 | security
48 21| History 98 12 | Senate
49 20 | County 99 12| USA
50 20 | Dominion 100 11]call
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RESUMEN: Las democracias occidentales viven un impulso populista. En este
contexto, la consolidacion de las tecnologias digitales juega un papel clave por
sus potencialidades para difundir con mayor facilidad los mensajes populistas.
Esta investigacion examina cémo los actores politicos populistas europeos
introducen en su estrategia discursiva en Twitter la exclusion de grupos, el
euroescepticismo y la existencia de crisis y como la enmarcan con el objetivo de
conocer si existen diferencias significativas respecto a su ideologia. La muestra
estd compuesta por los mensajes compartidos en Twitter por cuatro partidos
politicos populistas europeos (Podemos, Movimiento 5 Estrellas, Frente
Nacional y UKIP) y sus respectivos lideres (Pablo Iglesias, Beppe Grillo, Marine
Le Pen y Nigel Farage y Paul Nuttall) durante tres periodos temporales fuera de
campafias electorales. En total se han analizado 9.128 mensajes. Los principales
hallazgos muestran que, pese a no ser caracteristicas inherentes al fendomeno
populista, la narrativa de la crisis, la exclusion de colectivos y el
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euroescepticismo estd presente en el discurso de todos los actores politicos
populistas analizados en Twitter. Todos ellos basan su estrategia discursiva en
la busqueda de culpables con el objetivo de presentarse ante el pueblo como la
unica opcion politica capaz de defenderles y devolverles la soberania que les ha
sido arrebatada. En este contexto, la ideologia resulta determinante.

Palabras clave: Populismo, Comunicacion Politica, Redes Sociales, Twitter,
Europa

ABSTRACT: Western democracies live a populist momentum. In this context, the
consolidation of the digital technologies plays a key role because of their
possibilities to widespread easier the populist messages. This research examines
how European populist political actors introduce in their discursive strategy on
Twitter the exclusion of groups, the Euroscepticism and the existence of a crisis
and how they frame it with the aim to know if there are significant differences
regarding their ideology. The sample are composed by the messages shared by
four European political parties (Podemos, 5 Stars Movement, National Front and
UKIP) and their leaders (Pablo Iglesias, Beppe Grillo, Marine Le Pen and Nigel
Farage and Paul Nuttall) during three temporary periods, out of electoral
campaigns. 9,128 messages have been analyzed. The main findings show that,
despite not being inherent characteristics of the populist phenomenon, the
narrative of the crisis, the exclusion of groups and Euroscepticism is present in
the discourse of all the populist political actors analyzed on Twitter. All of them
base their discursive strategy looking for the guilty in order to introduce
themselves to the people as the only political option capable of defending them
and restoring the sovereignty that has been taken from them. In this context, the
ideology is a key element.

Key words: Populism, Political Communication, Social Media, Twitter, Europe

1. INTRODUCCION

El debate politico de las ultimas décadas ha estado marcado por el fendmeno
populista. Algunos autores incluso han llegado a decir que las democracias occidentales
se encuentran inmersas en un Zeitgeist populista (Mudde, 2004), es decir, un periodo
dominado por el surgimiento y desarrollo de nuevos movimientos populistas, tanto de
izquierdas como de derechas, que buscan romper el statu quo que ha prevalecido hasta
momento (Gerbaudo, 2018). En este contexto, el éxito electoral de algunos partidos
politicos populistas ha aumentado el interés por este fenomeno. En Italia, el Movimiento
5 Estrellas fue la opcion politica mas votada en las elecciones de 2018 y lleg6 a formar
gobierno con La Liga de Mateo Salvini, un partido populista de extrema derecha
(Chiaramonte et al., 2018). En Francia, en las elecciones presidenciales de 2017, el Frente
Nacional obtuvo 7,5 millones de votos, y paso a la segunda vuelta, disputandole la victoria
a Emmanuel Macron (Ivaldi, 2018). En Espafia, Podemos, situado a la izquierda del
tablero politico, emergi6 en las Elecciones Europeas de 2014, y consolid6 su fuerza
politica ganando 79 escafios en el Parlamento espafol en 2016 (Casero-Ripollés, Feenstra
y Tormey, 2016; Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch, 2017). Y en Gran Bretana, el
UKIP fue uno de los grandes defensores de la celebracion del Brexit y de la salida de la
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Unioén Europea por parte del Reino Unido (Usherwood, 2019). Precisamente, su variedad
es lo que hace mas interesante este fendmeno, en el que encontramos diferencias notables
no solo por lo que respecta a su ideologia, sino también en cuanto a su formacion, su
trayectoria politica o sus propuestas programaticas (Caiani y Graziano, 2016).

Investigaciones previas consideran que gran parte del éxito de los movimientos
populistas estd vinculado a su estrategia comunicativa y discursiva, especialmente en
redes sociales (Jagers y Walgrave, 2007; de Vreese et al., 2018). En la década de los
noventa, la television era el medio mas utilizado por las opciones politicas populistas para
difundir sus mensajes (Mazzoleni, 2008). Por lo general, aprovechaban la cobertura de
los tabloides para obtener mas visibilidad y aumentar su numero de votantes (Mazzoleni,
2003). Sin embargo, en la actualidad las redes sociales se han convertido en una
herramienta fundamental para ellos, ya que les permite comunicarse de manera directa,
facil y rapida con sus seguidores y movilizar a sus votantes sin necesidad de contar con
un elevado niimero de recursos econdémicos (Aratijo y Prior, 2021) y evitando el filtro
impuesto por los medios de comunicacion convencionales (Aalberg y de Vreese, 2017).

La literatura previa sobre populismo se centra en el estudio de la comunicacion
populista sobre las actitudes politicas (Matthes y Schmuck, 2017), el tipo de votantes de
los partidos populistas (Rooduijn, 2018), su agenda y el interés que genera en los usuarios
(Alonso-Muiioz y Casero-Ripollés, 2018; Alonso-Muiioz, 2020) o en una Unica
caracteristica del populismo como es el euroescepticismo (Ivaldi, 2018). Ademas, la
mayoria de los trabajos analizan la estrategia comunicativa y discursiva del populismo en
un Unico pais (Biancalana, 2014; Goodwin, 2015), siendo minoritarios los estudios a nivel
comparado (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2020).

El objetivo principal de este articulo es conocer la presencia y el encuadre de tres
elementos propios de la retdrica populista en la estrategia discursiva en Twitter de los
actores politicos populistas europeos. En concreto, se analiza la presencia de la narrativa
de la crisis, la exclusién de grupos o minorias y el euroescepticismo en los mensajes de
Twitter de cuatro partidos politicos populistas europeos y sus respectivos lideres.

2. POPULISMO, UN CONCEPTO CONTROVERTIDO

El populismo es un concepto muy controvertido. Se ha intentado definir en
numerosas ocasiones, pero su naturaleza cambiante y la multitud de variables nacionales
que intervienen, han dificultado esta tarea. En este sentido, algunos autores destacan la
ambigiiedad del concepto (Taguieff, 1997), la vaguedad de las definiciones anteriores
(Canovan, 1999) o que el término es camalednico y puede adaptarse a contextos
totalmente distintos (Taggart, 2000). En este sentido, podemos diferenciar tres enfoques
desde los que abordar el estudio de este fenomeno. El primero considera al populismo
como una forma concreta de organizacion politica basada en la presencia de un tipo
especifico de lider que asciende a su gobierno con el apoyo inmediato y directo del pueblo
(Germani, 1978; Di Tella, 1997). Esta concepcion del populismo ha sido la mas utilizada
por la literatura que habla de este fenomeno en América Latina.

El segundo enfoque entiende el populismo como un estilo comunicativo que los
partidos politicos y los lideres utilizan para movilizar a las masas (Jagers y Walgrave,
2007). Mediante el uso de mensajes simplistas que apelan a las emociones, los actores
populistas pueden presentarse no solo como algo nuevo, diferente al establishment, sino
como actores que defienden al pueblo en su lucha contra las élites (Moffitt, 2016; de
Vreese et al., 2018). Jagers y Walgrave (2007) distinguen cuatro tipos de populismos: (1)
Populismo vacio (solo apelan al pueblo); (2) Populismo excluyente (apelan al pueblo y
excluyen a grupos o minorias); (3) Populismo anti-elitista (apelan al pueblo y critican a
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las élites); y (4) Populismo completo (apelan al pueblo, critican a las élites y excluyen a
ciertos grupos). Y el tercero es el enfoque ideacional, que define el populismo como un
conjunto de ideas que dividen a la sociedad en dos grupos: el pueblo bueno y la élite
corrupta (Rovira Kaltwasser y Taggart, 2016; Rooduijn y Akkerman, 2017). En este
contexto, la politica debe respetar la soberania popular (Mudde, 2004).

Pese a que en todos los enfoques se considera que los elementos clave del
fenémeno populista son la apelacion al pueblo y la critica a las élites, el estudio del
populismo durante la Gltima década ha mostrado la existencia de otras caracteristicas que
estan ganando peso en la estrategia comunicativa de los actores politicos populistas
europeos como la narrativa de la crisis, el euroescepticismo (Alonso-Mufioz y Casero-
Ripollés, 2020) o la exclusion de las minorias. En este ultimo caso, algunos estudios
detectan un estilo comunicativo inclusivo, que busca defender e integrar a los colectivos
vulnerables, practicado por el populismo de izquierdas (Sintes-Olivella, Casero-Ripollés
y Yeste-Piquer, 2020). Estos elementos, aunque presentes en el discurso de todos los
partidos en mayor o menor medida, varian en funcion de variables como su ideologia o
el lugar de procedencia de estos actores, lo que hace que su estudio sea de gran utilidad
para ampliar el conocimiento de este fenomeno politico y social.

2.1. NARRATIVA DE LA CRISIS, EXCLUSION DE GRUPOS Y EUROESCEPTICISMO EN LA
ESTRATEGIA COMUNICATIVA DE LOS ACTORES POPULISTAS

El populismo se esfuerza por demostrar que la sociedad estd en crisis (Taggart,
2000). Su objetivo es simplificar al maximo la realidad para radicalizar y polarizar el
debate politico. Busca obligar al oponente, especialmente a los partidos del establishment,
a actuar y adoptar las soluciones que ellos proponen. Asi, frente a la politica actual que
requiere negociacion, consenso y tiempo para resolver un problema, los actores populistas
abogan por acciones rapidas y de cortoplacistas, haciendo un uso instrumentalizado y
utilitario de la politica (Saward, 2011). La crisis econémica ha actuado como un fuerte
catalizador de los recientes fendmenos populistas, ayudando a su consolidaciéon y a su
crecimiento. Por ello, ha capitalizado la atencién de estos actores durante los ultimos
afios, colocando en el centro de sus criticas al sistema financiero, al capitalismo y la
austeridad generada por los recortes (Moffit y Tormey, 2014; Rooduijn, 2014). En su
lucha perpetua contra las élites corruptas, los populistas han centrado su discurso en los
efectos negativos que han provocado en la vida de las personas la recesion financiera y
las politicas de austeridad adoptadas por los gobiernos europeos (Wodak, 2015).

No obstante, la narrativa de la crisis no solo hace alusion a cuestiones econémicas,
sino también a las dificultades sociales, migratorias y de representacion en las sociedades
actuales (Moffit y Tormey, 2014). En este contexto, la crisis del sistema tradicional de
partidos también se ha incorporado como un argumento importante para los actores
populistas (Rendueles y Sola, 2015). Esta practica es especialmente comun entre los
nuevos partidos y lideres populistas, que se presentan como representantes del cambio y
reclaman una profunda regeneracion democratica, para paliar los efectos negativos de la
crisis institucional y también para eliminar las practicas corruptas en el sistema (Casero-
Ripollés, Sintes-Olivella y Franch, 2017). Atendiendo a la literatura previa, se formula la
siguiente pregunta de investigacion:

PI1: ¢ Existen diferencias respecto al tipo de narrativa de la crisis que los actores politicos

populistas utilizan en sus mensajes en Twitter en funcion de su ideologia?

La crisis migratoria que ha vivido Europa durante los tltimos afios también ha
captado la atencidn de los partidos populistas. La literatura previa ha sefialado cémo la
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idea de exclusion propuesta por los actores populistas no se refiere solo a la élite, sino
también a otros grupos que, por razones étnicas, religiosas o econdmicas, no forman parte
del pueblo y son considerados por los actores populistas como /os otros (Panizza, 2005;
Albertazzi y McDonnell, 2008). Asi, mientras que en la escala social las élites estan por
encima, los otros se situan por debajo del pueblo (Abts y Rummens, 2007). Realizando
esta exclusion, los actores populistas buscan generar un sentimiento de pertenencia al
grupo y discriminar a los que estan fuera (Casero-Ripollés, 2007; van Dijk, 1997;
Reinemann et al., 2017).

La exclusion de estos grupos ha generado una retorica antiinmigracion que, en
algunos casos, ha derivado en un discurso del odio hacia grupos sociales como los
musulmanes (Gagliardone et al., 2015; Fuchs, 2017). En este contexto, las demandas de
un control mas estricto de la inmigracion, las polémicas opiniones sobre los inmigrantes
o la solicitud de asilo son una constante en la retorica de los partidos populistas de
derechas (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2020). De acuerdo con lo descrito
anteriormente, se formula la siguiente pregunta de investigacion:

PI2: ;Bajo qué encuadre presentan la exclusion de grupos o minorias en su estrategia

comunicativa en Twitter los actores politicos populistas europeos?

Esta actitud hostil contra la inmigracion se ha incrementado durante las ultimas
décadas como consecuencia de la crisis econémica en Europa. Especialmente tras la crisis
economica mundial, Europa ha sufrido una crisis de valores que ha provocado que
muchos de sus ciudadanos cuestionen algunos de los elementos definitorios de la Unién
Europea e incluso su permanencia a ella, aspecto que la mayoria de los partidos populistas
han incluido en sus programas electorales (Vasilopoulou, 2018). Segiin Mudde (2007),
los partidos populistas no estdn en contra de los principios fundacionales de la Union
Europea, sino en contra de quienes dirigen la institucion. En otras palabras, el
euroescepticismo se traduce en la critica hacia politicas concretas y no hacia la propia
institucion. En este sentido, podemos diferenciar diferentes tipos de euroescepticismos en
funcién a la dimension a la que afecte (van Klingeren, Boomgaarden y de Vreese, 2013).
Asi, podemos destacar, por ejemplo, el euroescepticismo econémico, comun entre los
populistas de izquierdas y de derechas (van Elsas, Hakhverdian y van der Brug, 2016) y
el euroescepticismo cultural que se centra en cuestiones de soberania nacional
(Mammone, 2009; Gerbaudo, 2017, 2018) o en la distincidn entre nosotros y ellos en
referencia a los inmigrantes (Kriesi, 2007; Leconte, 2010). Sin embargo, hay autores que
sostienen que todas las dimensiones del euroescepticismo estdn conectadas entre si
(McLaren, 2006). Si bien la literatura previa ha detectado que la presencia del
euroescepticismo es mas propia de los partidos populistas de derechas, es necesario
conocer como es el discurso de los actores populistas de izquierdas respecto a este tema.
Por tanto, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

PI3: ; Existen diferencias seglin la ideologia sobre el discurso euroescéptico planteado por

los actores politicos populistas europeos en Twitter?

3. METODOLOGIA

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas en este trabajo se ha
realizado un andlisis de contenido tanto cuantitativo como cualitativo. El objetivo no es
unicamente conocer la presencia que tiene la narrativa de la crisis, la exclusion de grupos
y minorias y el euroescepticismo en la estrategia comunicativa de los actores politicos
populistas europeos en Twitter, sino también conocer el encuadre de este tipo de mensajes
para saber si existen diferencias en funcion de su ideologia.



34 DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5827

La muestra de esta investigacion estd compuesta por los mensajes publicados en
Twitter por cuatro partidos politicos populistas europeos y sus respectivos lideres durante
tres periodos temporales que eluden los periodos oficiales de campafia electoral. En
concreto, se han analizado los mensajes de Twitter publicados en mayo y noviembre de
2016 y marzo de 2017 por Podemos y Pablo Iglesias (Espafia); Movimiento 5 Estrellas
(MS5E) y Beppe Grillo (Italia); Frente Nacional (FN) y Marine Le Pen (Francia); y el
Partido por la Independencia del Reino Unido (UKIP), Nigel Farage (lider del partido
hasta el 30 de noviembre de 2016) y Paul Nuttall (lider del 30 de noviembre de 2016 hasta
el 9 de junio de 2017) (Reino Unido).

Se han considerado tres criterios para la seleccion de la muestra. Primero, el eje
ideoldgico. Podemos es considerado un partido populista de izquierdas y el Movimiento
5 Estrellas de centro, mientras que el Frente Nacional y el UKIP se ubican en la extrema
derecha. En segundo lugar, el eje viejo-nuevo, considerando la trayectoria de los partidos
politicos. Podemos y el Movimiento 5 Estrellas son partidos politicos de nueva creacion,
nacidos en 2014 y 2009 respectivamente, cuyo surgimiento estd vinculado a las redes
sociales (Rodriguez-Aguilera de Prat, 2015; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).
Por el contrario, el Frente Nacional (fundado en 1972 y refundado como Rassemblement
National en 2018) y el UKIP (1993) tienen una trayectoria mucho mas extensa en el
tiempo. Finalmente, en tercer lugar, se trata de opciones politicas que provienen de cuatro
paises cuya relevancia politica a nivel europeo es similar. Segun datos del Fondo
Monetario Internacional, Francia, Reino Unido, Italia y Espafa son cuatro de las
principales potencias europeas.

La muestra se descargd mediante la aplicacion web Twitonomy, que en su version
premium permite descargar los tuits, retuits y respuestas de las cuentas de Twitter
seleccionadas. Se recogieron un total de 18.739 mensajes, de los cuales se analizan 9.128
(2.348 pertenecen a los lideres y 6.780 a los partidos), que incluyen tanto los tuits como
las respuestas (Tabla 1). Los retuits han sido descartados en esta investigacion porque su
objetivo es redistribuir informacion publicada por otros usuarios (Larsson, 2015) y, por
lo tanto, no resultan de utilidad para dar respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas en este trabajo. Hay que sefialar que, con el objetivo de que el bajo numero de
publicaciones de Paul Nuttall no distorsionara los resultados y habiendo observado que
la estrategia comunicativa que empleaba era la misma, los resultados de Paul Nuttall y
Nigel Farage han sido agregados y se presentan de forma conjunta en la seccion de
resultados. Para el analisis de los datos se empled el paquete estadistico SPSS (v.25).



ALONSO-MUNOZ, LAURA y CASERO-RIPOLLES, ANDREU 35
(Buscando al culpable? La estrategia discursiva en Twitter de los actores politicos populistas europeos en
tiempos de crisis

Tabla 1. Distribucion de la muestra analizada

Numero de mensajes analizados
Podemos 4.025
Movimiento 5 Estrellas 280
Partidos Frente Nacional 1.787
UKIP 688
Total 6.780
Pablo Iglesias 563
Beppe Grillo 300
Marine Le Pen 1.229
Lideres
Nigel Farage 211
Paul Nuttall 45
Total 2.348
TOTAL 9.128

4. RESULTADOS
4.1. LANARRATIVA DE LA CRISIS EN EL DISCURSO POPULISTA EUROPEOS EN TWITTER

Para simplificar la realidad, el populismo se esfuerza en demostrar que la sociedad
esta en crisis (Taggart, 2000). Su objetivo es polarizar a la ciudadania para que tenga que
posicionarse con la élite, corrupta y egoista, o con ellos, los maximos representantes del
pueblo. La narrativa de la crisis estd presente en la estrategia comunicativa en Twitter de
todos los actores politicos populistas analizados (PI1). En el caso de los dirigentes,
destacan especialmente las cuentas de Beppe Grillo (63,67%), y Nigel Farage y Paul
Nuttall (57,81%) que presentan valores muy elevados. Entre los partidos, los valores
oscilan entre el 39,39% del UKIP y el 71,62% de Podemos. En general, todos los actores
politicos populistas analizados coinciden en la existencia tanto de una crisis politica como
de una crisis econdmica.

Pablo Iglesias centra su discurso en la existencia de una crisis politica (39,47%) y
social (27,63%), ambas basadas en la creencia de que la corrupcion politica estd afectando
gravemente a la sociedad (Tabla 2). El lider de Podemos vincula los numerosos casos de
corrupcion que afectan al Gobierno espafiol a la existencia de una profunda crisis politica
que sacude los cimientos de la democracia. Asimismo, considera que la irrupcion de
Podemos y sus politicas de regeneracion estan propiciando un profundo cisma que esta
rompiendo las bases del bipartidismo en Espafa. Por otro lado, Iglesias hace una narrativa
contundente de la crisis social que afecta a Espafia (Tabla 2), en la que destaca la pobreza
y la desigualdad que padecen los ciudadanos. Podemos, por su parte, centra su discurso
en la creencia de que Espafa estd sumida en una profunda crisis politica (83,07%)
marcada por los casos de corrupcion del Partido Popular y la incertidumbre politica que
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existe en Catalufia (Tabla 2). Respecto a la primera de las causas, Podemos acusa al
Partido Popular de saquear los fondos publicos al tiempo que pide a los ciudadanos que
asuman politicas de austeridad econdmica. Esta cifra esta estrechamente relacionada con
la presencia de una crisis econémica (6,69%), iniciada en 2008 (Tabla 2). En cuanto a la
crisis politica en Catalufia, Podemos apunta a la necesidad de didlogo. Consideran que el
Gobierno debe apostar por implementar soluciones democraticas y no negarse a hablar
con los partidos politicos independentistas.

Tabla 2. Narrativa de la crisis empleada por los actores politicos populistas
analizados (%)

P. B. M. N. Farage + P.
Podemos Iglesias MSE Grillo FN Le Pen UKIP Nuttall
Crisis politica | 83,07 | 39,47 11,10 | 29,78 | 2,44 | 82,66 4,73
_ Crisis 6,58 | 16,54 5,62 9,15 4,05
institucional
Crisis 6,69 2,63 741 | 30,90 | 37,20 | 1,10 7,43
economica
Crisis de 1,95 19,74 | 83,46 | 78,84 2,44
valores
Crisis social 8,29 27,63 2,65
Crisis de 14,04 | 8,54
seguridad
Crisis 3,95 19,66 | 34,15 | 16,24 21,63
migratoria
Crisis global 62,16
Otros 6,08
TOTAL 100 100 100 | 100 | 100 100 100 100

Los populistas franceses son los que hacen una narrativa de la crisis mas amplia,
destacando especialmente la existencia de una crisis econdmica (30,90% el FN y 37,20%
M. Le Pen) y politica (29,78% el FN y 2,44% M. Le Pen) y una crisis migratoria (19,66%
el FN y 34,15% M. Le Pen) sin precedentes (Tabla 2). En primer lugar, sefialan la
importancia de la crisis econdmica que vive Francia tras la aplicacion de las medidas de
austeridad impuestas por la Union Europea. Ante la servidumbre mostrada por el gobierno
francés a los designios de Europa, los populistas franceses proponen como solucion la
aplicacion de medidas que favorezcan el patriotismo economico. Es decir, incentivar que
se priorice el consumo de productos provenientes de Francia y las importaciones paguen
mayores impuestos. Esta crisis econdmica estd ligada a la existencia de una profunda
crisis politica marcada por la falta de liderazgo del gobierno francés, que consideran cada
vez mas distorsionado. En segundo lugar, los populistas franceses también presentan una
narrativa de la crisis basada en la inmigracién y la inseguridad que genera entre los
ciudadanos (Tabla 2). Tanto Marine Le Pen como el Frente Nacional utilizan el miedo
para fomentar la creencia de que la inmigracion solo crea problemas y no aporta ningin
beneficio a la sociedad. En este sentido, incluso argumentan que la existencia de comunas,
ademads de la inseguridad que provocan, podria desembocar en una «guerra civil». Este
tipo de retorica, basadas en el discurso del odio hacia determinados colectivos promueve
la exclusion de cualquier persona en funcion de su raza o religion, hecho que tiene graves
consecuencias, como la falta de integracion en la sociedad de los inmigrantes.

Para el UKIP, el Reino Unido vive una crisis politica sin precedentes (82,66%)
marcada por el Brexit y los deseos de los ciudadanos de salir de Europa (Tabla 2). En este
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contexto, dan voz a todos aquellos britanicos que no quieren seguir las reglas de la Union
Europea y quieren que su pais prospere. Argumentan que la solucién es promover el
«patriotismo» en todos los dmbitos, desde el economico al social, un discurso similar al
que emplea también el Frente Nacional. Los dirigentes del UKIP, en cambio, aunque
plantean los mismos postulados que su partido, defienden que la crisis en Reino Unido es
global (62,16%) dado que afecta a distintos d&mbitos, como el empleo, la industria, la
educacion o los servicios sociales. Sin embargo, ambos comparten la idea de la existencia
de una grave crisis migratoria (Tabla 2), en la que vinculan la inmigracion con el aumento
de casos de terrorismo en el Reino Unido mediante el uso de una retorica basada en el
miedo al diferente. La solucidn para los populistas britanicos es salir de la Unién Europea
para que el Reino Unido no tenga que acoger a mas inmigrantes.

Los populistas italianos, en cambio, presentan una narrativa de la crisis bastante
diferente a la del resto de actores politicos populistas analizados. Consideran que Italia
sufre una profunda crisis de valores (83,46% el M5S y 78,84% B. Grillo) (Tabla 2). Asi
lo demuestran los escritos publicados en el blog personal de Beppe Grillo, lider del
Movimiento 5 Estrellas, que vincula los casos de corrupcion a la falta de valores de la
clase politica como, por ejemplo, la honestidad. Destaca especialmente la falta de ética 'y
moral que tienen los miembros del Partido Demécrata y su lider, Matteo Renzi, a quienes
acusan de ser «ladrones de la democracia». En este contexto tan desfavorable para los
italianos, Grillo y el Movimiento 5 Estrellas se postulan como una revoluciéon que
renovara las instituciones y la democracia, y como los tinicos que pueden restablecer la
soberania del pueblo italiano.

4.2. LARETORICA ANTIINMIGRACION EN EL DISCURSO POPULISTA EN TWITTER

El rechazo a grupos o minorias por motivos étnicos o religiosos es una de las
caracteristicas que ha definido a la mayoria de los partidos y dirigentes populistas de
derechas. De manera general, esta caracteristica unicamente se ha encontrado en la
estrategia comunicativa en Twitter del Frente Nacional y del UKIP y sus respectivos
lideres (PI12).

Los actores politicos populistas de derechas presentan un discurso muy
beligerante con la inmigracion y, especialmente, con los musulmanes. Para ellos, los
inmigrantes no son parte del pueblo, sino que representan a los ofros, un colectivo que
busca arrebatar los derechos a la ciudadania y se configuran como una amenaza. A pesar
de la disparidad que caracteriza a la inmigracion, tanto el Frente Nacional como el UKIP
la presentan como algo homogéneo contra la que el pueblo debe luchar si quiere mantener
sus derechos. De esta forma, ambos actores politicos populistas vinculan la inmigracion
con la falta de oportunidades laborales o con la reduccion de beneficios sociales que
sufren sus respectivos paises. Su objetivo es generar una representacion negativa de la
inmigracion en el imaginario colectivo tanto del pueblo francés como del britanico. La
activacion del eje amigo/enemigo (Schmitt, 2005) busca fomentar el enfrentamiento,
aspecto que puede derivar en el rechazo, incluso violente, de los migrantes.

Tanto el Frente Nacional y el UKIP como sus dirigentes vinculan de forma clara
y directa la inmigracioén con el terrorismo, mostrando un gran escepticismo sobre la
gestion de la crisis migratoria que esta llevando a cabo la Unidén Europea y defendiendo
la gestion que realizan paises como Rusia. Ambas formaciones populistas consideran que
junto parte de las personas que abandonan Siria por la guerra civil que estd viviendo el
pais son terroristas del Estado Isldmico, que aprovechan los beneficios humanitarios para
cruzar las fronteras europeas y cometer atentados terroristas. EI UKIP llega incluso a
compartir un mensaje en el que argumenta que dos de los terroristas que perpetuaron los



38 DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5827

atentados de Paris en noviembre de 2015 entraron a Europa por las islas griegas tras estar
registrados en un campo de refugiados de Turquia. Y el Frente Nacional considera que
estd comprobado que, a mas inmigracion, mas atentados terroristas, hecho que «no les
parece razonable». Nuevamente, con este tipo de mensajes ambos partidos populistas
pretenden generar miedo e inseguridad entre los ciudadanos y presentarse como la inica
opcidn politica capaz de proteger a los ciudadanos de la inmigracion y sus consecuencias.

Los populistas italianos presentan una retorica equidistante ante algunos
colectivos y minorias, ya que ni los critican ni los defienden abiertamente en sus mensajes
de Twitter. Sin embargo, emplean una retdrica en la que diferencian muy claramente a
los ciudadanos italianos de los inmigrantes, aspecto que también busca remarcar las
diferencias entre aquellas personas que tienen la ciudadania italiana y, por lo tanto, poseen
los derechos civiles que ésta conlleva, y aquellos que no la tienen, los inmigrantes, que
no son considerados como parte del pueblo.

Por otro lado, Podemos y Pablo Iglesias muestran abiertamente su apoyo a grupos
como el LGTBI o el colectivo transgénero, a los que agradecen su lucha por la igualdad
y sus derechos. Practican, asi, un populismo inclusivo con las minorias y los colectivos
vulnerables. Esto concuerda con lo detectado por investigaciones previas que han
identificado un estilo comunicativo inclusivo, practicado por el populismo de izquierda
en las redes sociales, que persigue defender a los colectivos sociales mas débiles (Sintes-
Olivella, Casero-Ripollés y Yeste-Piquer, 2020). De la misma forma critican duramente
aquellas acciones que perjudican a estos grupos, como sucedi6 con el autobus xendfobo
Hazte Oir. En este sentido, aunque con estrategias muy diferentes, los populistas italianos
y espafoles rechazan el discurso xendfobo y homoédfobo, més propio de los partidos
populistas de derechas.

4.3. EL EUROESCEPTICISMO EN EL DISCURSO POPULISTA EN TWITTER

La presencia de la retdrica euroescéptica, en mayor o menor medida, estd presente
en la estrategia comunicativa en Twitter de todos los actores populistas analizados. No
obstante, esta retorica gana fuerza en los mensajes compartidos por los actores politicos
populistas de derechas como el Frente Nacional o el UKIP. En este sentido, encontramos
dos tipos de estrategias (PI3) en funcion de la ideologia.

Por un lado, los populistas espafioles e italianos se muestran molestos con algunas
acciones ejecutadas por la Union Europea. En particular, su queja proviene de las politicas
de austeridad economica que Europa ha exigido a los gobiernos nacionales (Tabla 3).
Seglin su discurso, este tipo de politicas han resultado «altamente ineficientes» y lo tinico
que han logrado ha sido empobrecer a la ciudadania. En esta linea, el Movimiento 5
Estrellas defiende que Europa en la actualidad esta a un paso del «punto de no retorno».

Aunque descontentos con el funcionamiento de esta institucion, tanto Podemos
como el Movimiento 5 Estrellas, apuestan por una redefinicion de la Unioén Europea en
la que la ciudadania juegue un papel mas relevante y pueda participar de la toma de
decisiones que les afectan. E1 Movimiento 5 Estrellas y su lider defienden que tinicamente
a través de la «democracia directa» sera posible solucionar la crisis de credibilidad que
vive la Unién Europea hoy. Podemos y Pablo Iglesias, por su parte, creen que es necesario
actuar para recuperar los valores fundacionales de la Union Europea: democracia, paz,
libertad y solidaridad entre Estados. En esta linea, se muestran contrarios a algunos
tratados econdémicos como el CETA, el tratado de libre comercio negociado por la Unién
Europea y Canada, que Podemos considera injusto.
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Tabla 3. Criticas a 1a Union Europea en la estrategia comunicativa de los
actores politicos populistas analizados (%)

P. B. M. N. Farage + P.
Podemos | yotesias | M | Grillo | N | LePen | Y*™ | Nuttan
Politicas 3.03 3333 | 9.09 30,67 | 24,81 | 896 10,07
migratorias
Poht’lc.as 3,03
energeticas
Politicas 63,64 | 5556 | 4545 | 61,54 | 1422 | 3643 | 745 2,88
economicas
Pérdida de 9,09 | 11,11 | 9,09 | 1538 | 28,44 | 1550 | 2,24 10,79
soberania
Pohtlc_as 3,56 3,88 1,12
agrarias
Politicas 4,55 | 23,08 | 3,56 1,55 2,99
antiterroristas
Pérdida de
sentido de la UE 209 1518 > b gl
AbandSEO dela 13,64 6,21 | 12,40 | 73,51 76,26
Abandono del 9,78 3,88
euro
Otros 12,12
TOTAL 100 100 100 | 100 | 100 100 100 100

Por otro lado, los populistas franceses y britdnicos muestran una actitud mucho
mas critica hacia la Union Europea en sus discursos en Twitter. Los franceses son
especialmente beligerantes con las politicas migratorias llevadas a cabo en Europa
después de la crisis de los refugiados (Tabla 3). Ironizan con el hecho de que, al no tener
fronteras, todos los inmigrantes que decida la canciller alemana Angela Merkel pueden
entrar en Francia. Vinculados a los mensajes de critica a las politicas migratorias estan
los que denuncian la pérdida de soberania (Tabla 3). En este tipo de mensajes, afirman
que los gobiernos nacionales han perdido el margen de accion en esta situacion, que solo
depende de lo que decidan unos pocos privilegiados. El Frente Nacional considera que es
necesario refundar Europa para que sea mas respetuosa con los pueblos que la integran.
Es decir, aspira a que la institucion supranacional considere las particularidades de cada
uno de los Estados miembros y que no legislen inicamente en beneficio de uno de los
miembros, sino del conjunto. En algunas ocasiones, incluso plantean la posibilidad de
salir de la Union Europea y abandonar el euro para promover el «patriotismo econdmico
y social» (Tabla 3).

En la misma linea estan los mensajes publicados en Twitter por los populistas
britanicos, que presentan valores muy elevados en cuanto a la necesidad de salir de la
Unioén Europea (Tabla 3). Tanto el UKIP como sus lideres defienden la idea de que Reino
Unido estara mejor fuera de Europa que dentro porque las politicas implementadas por la
institucion comunitaria perjudican gravemente al pueblo britdnico. Ademas de las
politicas econdémicas, destaca especialmente su desacuerdo con las politicas migratorias
(Tabla 3). En este sentido, los populistas britanicos consideran que son muy perjudiciales
para el pueblo britanico porque la libre circulacion de personas hace que los inmigrantes
ocupen puestos de trabajo que deberian ocupar los ciudadanos britanicos. En los mensajes
que giran en torno a esta idea, el UKIP y sus dirigentes argumentan que tras abandonar la
Unioén Europea los ciudadanos britanicos ganaran 200.000 nuevos puestos de trabajo. Los
populistas britanicos también sefialan la notable pérdida de soberania que genera la
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pertenencia a la Union Europea (Tabla 3), argumentando que deben acatar las leyes
aprobadas por el Parlamento Europeo, aunque no estén de acuerdo con ellas. En este
sentido, el UKIP se muestra ante la ciudadania como la unica opcion politica que lucha
contra las injusticias que se llevan a cabo en Europa, erigiéndose como el salvador y
defensor de la soberania nacional del pueblo britanico.

Por tanto, observamos como los populistas espafioles e italianos no se plantean
salir de la Union Europea, pero cuestionan algunas de las practicas y politicas que se estan
llevando a cabo en la actualidad. Sin embargo, siempre lo hacen desde un punto de vista
constructivo, sugiriendo propuestas alternativas para la mejora de esta institucion. Por el
contrario, los populistas de derechas (franceses e ingleses) optan por un discurso
destructivo sobre la Union Europea, con el que no buscan mejorarla, sino deslegitimarla
y abandonarla para recuperar la soberania nacional y aplicar, entre otros aspectos,
medidas restrictivas contra la inmigracion.

5. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Esta investigacion nos ha permitido comprobar que la narrativa de la crisis, la
exclusion de grupos y minorias y el euroescepticismo estan presentes, en mayor o menor
grado, en la estrategia discursiva en Twitter de todos los actores politicos populistas
europeos analizados. Todos ellos basan su discurso en la busqueda e identificacion de
culpables para presentarse ante el pueblo como la inica opcion viable si quieren recuperar
la soberania perdida. No obstante, se han detectado diferencias respecto al encuadre que
le dan a estos mensajes los actores populistas en funcion de su ideologia.

Respondiendo a la PI1, los datos demuestran que todos los actores politicos
populistas analizados basan su estrategia discursiva en Twitter en denunciar la existencia
de una profunda crisis. A pesar de sus diferencias ideoldgicas, comparten un discurso que
destaca los efectos economicos negativos de la recesion y las politicas de austeridad
adoptadas por sus respectivos gobiernos en la vida actual de las personas (Wodak, 2015).
Sin embargo, como ya habian apuntado otras investigaciones al respecto (Moffitt y
Tormey, 2014), los resultados muestran como también sefialan la existencia de otros tipos
de crisis mas alld de la econdmica, cuya focalizacion y construccion discursiva varia en
funcién de la ideologia de cada partido.

Los populistas de centro y de izquierdas subrayan la existencia de una fuerte crisis
politica, social, institucional y de valores. Destacan la necesidad de una regeneracion
democréatica que reprima la corrupcion instalada en las instituciones de Espafia e Italia.
Solo asi se podran paliar los efectos negativos de la crisis institucional y del sistema de
partidos (Rendueles y Sola, 2015). También denuncian una crisis de valores, que empuja
a la clase politica a corromperse por su falta de honestidad. Por otro lado, los populistas
de derechas promocionan un discurso que se focalizan en la existencia de una fuerte crisis
migratoria, que ha desencadenado en una crisis de seguridad nacional. Vinculan, asi,
inmigracion y terrorismo. De esta forma, su discurso genera inseguridad en la sociedad,
lo que provoca hostilidad y odio hacia los inmigrantes y los contrapone al pueblo,
haciendo una clara distincion entre nosotros y ellos (van Dijk, 1997).

En relacion con la idea anterior, la exclusion de grupo o minorias solo esta
presente en la estrategia comunicativa de los actores politicos populistas de derechas,
(PI2). En este sentido, los partidos y lideres populistas franceses y britdnicos muestran
una actitud hostil hacia la inmigracion en general y los musulmanes en particular (Jagers
y Walgrave, 2007). En sus mensajes de Twitter se puede observar una fuerte retérica
antiinmigracion (Wodak, 2015; Fuchs, 2017), utilizando el discurso de odio y vinculando
la inmigracion con el auge del terrorismo en Europa. Este colectivo es considerado el
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enemigo externo contra el que hay que combatir, activando la distincion amigo-enemigo
sefalada por Carl Schmitt (2005). Al presentar a los inmigrantes como los otros, buscan
desvincularlos del pueblo y mostrarlos de forma negativa ante el imaginario colectivo
(Reinemann et al.,, 2017). Considerandolos como una amenaza, justifican la
implementacion de duras medidas policiales contra este colectivo (Casero-Ripollés,
2007).

Respecto a los actores populistas de centro y de izquierdas el analisis detecta la
existencia de dos estrategias distintas. Por un lado, los populistas espafioles presentan un
discurso inclusivo en defensa de grupos sociales débiles o vulnerables (Sintes-Olivella,
Casero-Ripollés y Yeste-Piquer, 2020). Defienden abiertamente a los colectivos LGBTI
y a las personas transgénero, y se muestran cercanos a los inmigrantes y exigen recuperar
algunos derechos perdidos por este colectivo, como el acceso a la sanidad publica
universal gratuita. Por otro lado, los populistas italianos presentan un discurso
equidistante respecto a otros grupos, ya que ni los acusan ni los defienden. Sin embargo,
en sus mensajes realizan una clara distincion entre ciudadanos e inmigrantes, lo que
denota un cierto rechazo a la inmigraciéon. En este sentido, aunque no critican
abiertamente a este colectivo, también lo catalogan dentro de los otros y lo diferencian
del pueblo.

Con relacion a la PI3, el descontento con la Union Europea esta presente, a
distintos niveles, en la estrategia discursiva en Twitter de todos los actores politicos
populistas analizados, aunque en mayor medida en los mensajes de los populistas
franceses y britanicos. En términos generales, todos coinciden en resaltar la pérdida de
soberania que representa formar parte de la Union Europea como un problema, porque
obliga a los Estados miembros a cumplir con politicas migratorias, econdmicas y sociales
que benefician a unos y perjudican a otros. La globalizacion, encarnada por organismos
supranacionales como la Union Europea, resta soberania a los pueblos (Mammone, 2009),
mientras que el Estado pierde parte del control para legislar a juicio de los populistas. En
este punto, en linea con lo planteado por autores como Paolo Gerbaudo (2017), el tema
de la soberania es el vinculo entre el populismo tanto de izquierdas como de derechas. La
diferencia entre ambos radica en como plantean su recuperacion (Gerbaudo, 2018).

Los populistas de derechas presentan en Twitter un discurso destructivo en el que
la Uinica solucion que plantean es salir de la Union Europea. Para ellos, la recuperacion
de la soberania nacional pasa por cerrar las fronteras para evitar la entrada de inmigrantes
que ponen en riesgo tanto la seguridad nacional, por su vinculacién con el terrorismo,
como la cohesion social, por su falta de integracion y adaptaciéon a las costumbres
religiosas y culturales de los paises de acogida. En cambio, los populistas de centro y de
izquierdas plantean en Twitter un discurso constructivo: no quieren salir de la Union
Europea, pero si mejorar su posicion dentro de ella y abrir un debate sobre su
reformulacion (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés, 2020). En este sentido, plantean la
soberania nacional como un tema social y democratico que implica lograr la igualdad de
los pueblos, con el objetivo de que sus intereses prevalezcan sobre los de las élites. El
pueblo debe tener el poder de manera real y ser decisivo en la toma de decisiones politicas.
Sin embargo, a pesar de sus diferencias, todos coinciden en la necesidad de realizar
referéndums para que el pueblo decida si quiere seguir formando parte de la Union
Europea o del euro como hasta ahora, o si quiere renovar o mejorar algun aspecto. Esta
promesa de democracia directa es inherente a los desafios antisistema del populismo y es
lo que realmente los distingue de las formas extremistas no democraticas (Mammone,
2009).

Estos hallazgos permiten ampliar el conocimiento sobre el fenomeno populista
desde una perspectiva comparada. Ademads, demuestran coémo, a pesar de no ser
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caracteristicas inherentes del populismo, la narrativa de la crisis, la exclusion de los otros
y el euroescepticismo estan presentes en la estrategia discursiva y comunicativa de estos
actores politicos. Asimismo, también aportan evidencias que la ideologia es un factor
capaz de condicionar la construccion discursiva de estos tres componentes en la politica
populista.
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RESUMEN: El presente trabajo se centra en el analisis del papel de la religion en
la construccion del discurso de Podemos. El partido de Pablo Iglesias ha
experimentado un metedrico ascenso desde su fundacion en 2014 hasta la
consecucion del primer gobierno de coaliciéon de la democracia en Espafia.
Durante este periodo, las intervenciones publicas de Pablo Iglesias y otros
dirigentes de la formacion han sido objeto de un intenso interés mediatico. No
en vano, Podemos se ha distinguido de los partidos tradicionales por cuidar
especialmente la comunicacion politica. Formalmente, su andamiaje
metadiscursivo se ha levantado sobre la base de una larga tradicion cultural, que
entronca con intelectuales de izquierdas y, paraddjicamente, también se asienta
sobre los cimientos de la moral judeocristiana espafiola. En este articulo, nos
servimos de un corpus compuesto por una seleccion de debates parlamentarios,
mitines y entradas de la red social Twitter para analizar los marcos conceptuales
(Lakoff, 2007) que subyacen en dichas intervenciones, poniendo el foco en la
importancia de ciertos frames religiosos resemantizados (Laclau, 2005), que, en
gran medida, ayudan a vehicular los principales argumentos del partido, para
conectar emocionalmente con sus votantes potenciales, y, al mismo tiempo,
posicionarse como marca diferenciada en el nuevo panorama politico espafiol.

Palabras clave: marcos conceptuales, tradicion, catolicismo, ideologia, discurso
politico, Podemos.
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ABSTRACT: This work focuses on the analysis of the role of religion in the
construction of the discourse of Podemos. Pablo Iglesias' party has experienced
a meteoric rise from its founding in 2014 to the achievement of the first coalition
government of democracy in Spain. During this period, the public interventions
of Pablo Iglesias and other leaders of the formation have been the object of
intense media interest. Not surprisingly, Podemos has distinguished itself from
the traditional parties by taking special care of political communication.
Formally, its metadiscursive scaffolding has been built on the basis of a long
cultural tradition, which connects with left-wing intellectuals and, paradoxically,
also rests on the foundations of Spanish Judeo-Christian morality. In this article,
we use a corpus made up of a selection of parliamentary debates, meetings and
tweets from the social network Twitter to analyze the conceptual frameworks
(Lakoff, 2007) that underlie these interventions, focusing on the importance of
certain resemantized religious frames (Laclau, 2005), which, to a large extent,
help to spread the main arguments of the party, to connect emotionally with its
potential voters, and, at the same time, to position itself as a differentiated brand
in the new Spanish political landscape.

Key words: conceptual frames, religion, Catholicism, ideology, political
discourse, Podemos.

1. INTRODUCCION

En los ultimos afos, el panorama politico espafiol ha experimentado un cambio
muy significativo con la llegada de nuevas formaciones politicas que han roto con la
dindmica bipartidista tradicional. En el plano discursivo, se ha pasado de un lenguaje
politico relativamente desideologizado (Sanchez Garcia, 2012) a la reactivacion de la
trinchera lingiiistica de la izquierda y la derecha, sobre todo desde la irrupcion de
Podemos, que ha recuperado algunos términos ideologicos como clase, memoria, patria
o casta (término que se remonta al s. XIX, que ya fue utilizado por Azafia o la izquierda
populista italiana), y ha acufiado otros nuevos, como, trama, los de abajo, las cloacas del
estado, entre otros.

A diferencia de otros paises de Europa, hasta la eclosion del 15-M, en Espafia
nunca se habian dado las condiciones para que un partido populista pudiera asentarse en
el tablero politico con garantias de obtener amplias adhesiones. Con Podemos, el
escenario cambia completamente, y entre las razones de su éxito y rapido crecimiento han
podido influir varios factores. En primer lugar, la presencia de su lider en los medios ha
sido determinante para poder hacer visible a la formacién a los ojos del publico, para lo
cual, el especial cuidado discursivo en sus intervenciones parece haber jugado un papel
fundamental. Los dos grandes partidos no fueron capaces de frenar su creciente
protagonismo en la escena politica, habida cuenta que el PSOE acababa de abandonar el
poder, sin haber sido capaz de remontar la crisis econdmica, al tiempo que su alternativa
—el Partido Popular— aplico la receta de serios recortes sociales, que tuvieron una agria
contestacion por parte de la ciudadania.

No cabe duda de que el rdpido ascenso del partido, desde sus origenes en el
descontento del 15-M hasta el simbolico asalto a los cielos que supuso su incorporacion
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al gobierno de Espafia, merced al acuerdo con el PSOE, representa un fenémeno sin
precedentes en el contexto espafiol. Una de las claves a las que se atribuye el éxito de la
formacion fundada por Pablo Iglesias ha sido precisamente su brillante manejo de la
comunicacion politica.

Este articulo estd dedicado a analizar la influencia de los marcos conceptuales de
la religion catdlica en un corpus de declaraciones de los dirigentes de Podemos. Partimos
de la hipotesis de que los partidos populistas se sirven de conceptos y analogias para
enmarcar sus discursos de un modo comprensible y eficaz que les permita alcanzar la
ansiada persuasion de los ciudadanos. Para tal fin, resulta crucial hallar el modo de
conectar con ciertos resortes mentales de hondo arraigo en el inconsciente colectivo.

Conviene, por tanto, identificar los marcos conceptuales mas relevantes, al objeto
de hacer aflorar los vestigios culturales que se hallan en el trasfondo de toda
manifestacion discursiva. ;Por qué son tan importantes los marcos conceptuales en una
investigacion de analisis del discurso politico? Remitiéndonos a la definicion propuesta
por Lakoff (2007:17), «los marcos son estructuras mentales que conforman nuestro modo
de ver el mundo». De este modo, en politica, enmarcar conlleva sentar las bases para la
comprension de los hechos de acuerdo con los intereses de los emisores. De ahi su
indudable utilidad para la comunicacién politica, pues construyen agenda politica,
modelan la percepcion sobre lo que es importante y lo que no, y en ultima instancia,
contribuyen a vehicular las corrientes de opinién a través del inconsciente cognitivo de
los ciudadanos (Van Dijk, 1999), por lo que, en definitiva, todo el discurso politico gravita
en torno a ellos.

En este trabajo tratamos de demostrar que la huella de los marcos de la religion
estd muy presente en el discurso politico contemporaneo. En un pais como Espafia, de
larga tradicion catolica, la raigambre de los valores judeocristianos ha calado tanto en el
imaginario colectivo que incluso un partido de izquierda como Podemos evidencia la
importancia de estas estructuras mentales para configurar discursos politicos eficazmente
persuasivos, vertebrados en torno a un argumentario coherente y cohesionado.

2. MARCO TEORICO. LA COMUNICACION POLITICA DE PODEMOS

El posicionamiento de Podemos como marca politica se articula en torno a la lucha
contra la casta conformada por los partidos tradicionales. En gran medida, hallamos una
gran influencia inspirada en los modelos populistas latinoamericanos (especialmente el
venezolano, y también los de Bolivia o Ecuador) pues, en definitiva, el discurso populista
espafiol de Podemos se apoya en la necesidad de «empoderar» al pueblo (Abellan & Pardo
2015: 168), dotarlo de herramientas para ganar peso hasta el punto de poder ejercer de
«contrapoder» contra el establishment.

Un pilar fundamental de la estrategia comunicativa del partido ha sido su buena
utilizacion de los medios de comunicacion (y en particular, la television) para difundir
sus mensajes en momentos clave (Casero-Ripollés, Feenstra & Tormey, 2016). De
acuerdo con Elortegui (2013: 15), el lider populista destaca como un gran comunicador,
capaz de visibilizar la conexion entre lo simbolico y los problemas reales de la gente; no
ven vano, antes de la presentacion oficial de su partido, Pablo Iglesias presentaba un
programa de television propio en la television local madrilefia, La Tuerka, y ya era
conocido en la television nacional por su participacion en tertulias politicas de
Intereconomia o LaSexta.

Otro aspecto bésico, congruente con el ideario del partido y ajustado al momento
actual, es la telecracia o militancia a distancia (agora voting), Podemos se basa en un
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modelo organizativo horizontal, en el que la participacion de los militantes es crucial para
cualquier toma de decisiones (Palao, 2015: 40). En definitiva, si el anhelo de Podemos es
dar voz al pueblo, su sistema de organizacion interna necesariamente tenia que ser
participativo y no jerarquico. En Ultima instancia, se persigue construir un proyecto
democratico de raiz popular, para dar forma efectiva a una «democracia expansiva,
comprometida con la igualdad» (Monereo, 2016: 9).

2.1. «NUESTRA PATRIA ES LA GENTE». RASGOS POPULISTAS DEL DISCURSO DE PODEMOS

Por todo lo expuesto, Podemos se ajusta a los estandares de los partidos populistas,
como han sefialado, entre otros, Arroyas y Pérez (2016), Ferrada Stoehrel (2016), Sola y
Rendueles (2017), Casado Velarde (2019) y Sanchez Garcia (2019). Tal vez por ello, el
marco conceptual mas prolifico de la llamada formacion morada tiene que ver
precisamente con la invocacion del pueblo (la gente) (Laclau, 2005; Moufte, 2000, 2007).

En cualquier caso, no es facil presentar una definicion univoca de populismo, pues
se trata de un término resbaladizo y transversal (Taggart, 2000), que ha sido abordado
desde diferentes perspectivas y metodologias. Nuestro proposito aqui serd centrarnos
especialmente en su dimension discursiva para reconstruir los marcos conceptuales que
articulan el discurso de Podemos.

Segun Arroyas Langa y Pérez Diaz (2016, p. 54), el concepto de populismo se
puede definir desde tres angulos: (1) como una ideologia (la division de Mudde entre el
pueblo «puro» y la élite corrupta, 2004, p. 543); (2) como un estilo discursivo (es decir,
una retorica binaria que genera identidades politicas); y (3) como una estrategia politica
(es decir, como una forma de ejercer el poder, a través de la movilizacioén constante y la
identificacion de las tendencias que guian a las masas).

En este trabajo concebimos el populismo como un estilo de comunicacion politica
peculiar (Moffit & Tormey, 2013), centrado en el pueblo y sus problemas reales (Jagers
y Walgrave, 2007). En la misma linea, para Vittori (2017) es una estrategia comunicativa
eficaz orientada a (re)conectar con ciudadanos descontentos con la politica tradicional.
En otras palabras, el populismo se erige como un movimiento salvador frente a un
establishment politico que «no responde», que ha abandonado a los electores (Mudde &
Rovira-Kaltwasser, 2019: 165).

De este modo, el populismo no seria estrictamente una ideologia, sino que mas
bien se define por promover una movilizacion antielitista (Canovan, 1999; Jagers &
Walgrave, 2007), pero también antipluralista, en la medida en que se arroga ser la inica
opcion que representa legitimamente al pueblo (Miiller, 2017: 33). También para Laclau
(2005) debe entenderse como una perspectiva transversal desde la que articular un
discurso para construir una identidad politica basada en el antagonismo de la élite contra
el pueblo (Del Rio, 2015: 27), pues busca promover los intereses comunes de diferentes
grupos sociales y diferentes ideologias. En cualquier caso, ello no implica necesariamente
que los movimientos populistas escapen de la polarizacion tradicional; aunque el
populismo se define a si mismo como un movimiento revolucionario llamado a superar
la division izquierda-derecha (Iglesias, 2015), son claramente reconocibles las diferencias
entre los populismos de izquierda (en el que situamos a Podemos) y de derecha
(representado por Vox).

El discurso populista utiliza herramientas persuasivas «que consisten en captar a
su publico en nombre de valores simbdlicos que afectan a la razén y a la emocion»
(Charaudeau, 2009: 263-264). Los ingredientes de la receta populista no difieren apenas
de los del lenguaje politico general, lo que varia es la proporcidon: en este caso,
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predominara la emocion sobre la razon, y segin este mismo autor se tendera a construir
un relato sobre la base de a) Una situacion de crisis conducente a la victimizacion de los
ciudadanos; b) La causa del mal y los responsables; ¢) Exaltacion de valores éticos
ciudadanos; y finalmente d) Existencia de un lider providencial, que representa al pueblo.
Entre sus rasgos lingiiisticos, destacan el uso de la metafora, en un registro mas coloquial
y personalista, que simplifica las relaciones de causalidad (Charaudeau, 2009: 271).

Evidentemente, no se limita al contexto parlamentario o mediatico clésico, pues
redes sociales como Facebook o Twitter son una herramienta de difusion mas directa y
eficaz (Sintes-Olivella, Casero-Ripollés & Yeste, 2020). Como han podido documentar
Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch-Puig (2017) en su anélisis de la campana de
2016, los tweets del partido se revelan como una forma de comunicacion complementaria
a la tradicional, que resulta crucial para la construccion comunicativa de los marcos y los
elementos fundamentales de cualquier narrativa populista: el pueblo, la élite, y los
problemas que hay que combatir.

2.2. LA RECONSTRUCCION DE LOS SIGNIFICANTES. PALABRAS RECICLADAS PARA EXPRESAR
NUEVAS REALIDADES

Una vez descritos los rasgos generales, conviene que nos adentremos en las claves
lingtiisticas del discurso de Podemos. Formalmente, la estrategia comunicativa del partido
supone un intento de implantacion del laclauismo en Europa, en la medida en que
persigue «construir una contra-hegemonia popular partiendo de los mass media y
utilizando un instrumento politico partidario ready made» (Palao Errando, 2015: 39) en
torno a la figura de un lider carismatico. Palao Errando ve una huella evidente de este
laclauismo en el eslogan No nos representan del movimiento 15M, como una forma de
disolucion enunciativa, que ya estaba preparando el camino discursivo para socavar la
legitimidad de las elites politicas establecidas.

Si nos fijamos en las estrategias discursivas que Podemos ha desplegado a lo largo
de su todavia corta trayectoria, llama la atencion la construccion dicotomica basada en el
antagonismo, expresada en forma de marcos conceptuales facilmente reconocibles y
claramente deudores de aquellos esloganes de la Spanish Revolution. En ellos subyacen
mensajes claramente orientados a asentar en el imaginario colectivo los rasgos
diferenciales con la vieja politica, la apelacion a la participacion popular, y en tltima
instancia, la necesidad de empoderarse para cambiar el sistema.

Advierte Laclau (2004: 31) que algunos conceptos como democracia o patria no
son patrimonio de la izquierda ni de la derecha, en la medida en que se trata de
«significantes flotantes», cuyo sentido varia «en los discursos liberales, radicales,
antifascistas o conservadores anticomunistas». Segin Errejon (2009: 12), no es posible
soslayar el empleo de determinados conceptos sin afrontar «la disputa por los significados
compartidos» habida cuenta que

la Iucha politica es, por tanto, en gran medida la lucha por apropiarse de esos términos

que son altamente valorados por una colectividad, pero que, debido a su sobresaturacion

(todos los discursos en competencia sobre ellos) estan tendencialmente vacios, se

encuentran flotantes. Democracia, Justicia, Futuro, Juventud u Orden son algunos de los

ejemplos mas destacados, de los que ninglin actor politico puede enajenarse.

Asi, por ejemplo, en los ultimos tiempos Podemos ha rescatado patria, un antiguo
tabu de la izquierda (tradicionalmente asociado con la derecha). En este caso se ha
procedido a vaciar el significante para dotarlo de un nuevo contenido. De este modo, para
Podemos, ahora «la patria es la gente». Como es natural, en este proceso de apropiacion
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de un concepto, es necesario redefinirlo explicitamente, de un modo comprensible para
el publico. Aqui cobra especial importancia la metafora como recurso retdrico eficaz para
la conexion nodal de esos significantes flotantes en un conjunto ordenado y homogéneo
de mensajes (Zizek, 1992) que resulten coherentes con la imagen que se pretende
transmitir.

2.3. ENMARCAR PARA GANAR. LOS MARCOS DE PODEMOS

Si comparamos a Pablo Iglesias con otros dirigentes de partidos populistas, llama
la atenciéon su metedrico ascenso, desde sus origenes como fundador de un partido de
izquierda radical en 2014 hasta su nombramiento como vicepresidente del Gobierno de
Espana, gracias al acuerdo de coaliciéon de Unidas Podemos con el PSOE en 2020. Como
sefiala Franzé, la trayectoria politica de Podemos ha ido adaptandose a las circunstancias
sociohistoricas (y electorales), pasando de una vision politica utdpica inicial a otra mucho
mas pragmatica y tolerante (aunque critica) con el sistema establecido, de modo que cabe
distinguir dos etapas claramente reconocibles en su discurso: en un primer momento, el
discurso del partido es de impugnacion total del orden democratico establecido en la
Transicion Espafiola; a partir de 2015, se adopta un tono mads tolerante hacia las
instituciones y la Constitucion. (Franzé, 2017: 231-237)

Esta aparente moderacion en el discurso de Podemos, (Ferrada-Stoehrel, 2016;
Arroyas & Pérez-Diaz, 2016; Sola & Rendueles, 2017), se explica como un paso del
antagonismo (relacién con el orden politico en términos de impugnacion) al agonismo
(regeneracion), en el que Podemos reclama una «Segunda Transiciony». (Franzé, 2017:
224)

En lineas generales, como ya expusimos en Sanchez Garcia (2019: 280-281), la
construccion dicotdmica basada en el antagonismo desplegada por Podemos gira en torno
a unos pocos marcos conceptuales muy reconocibles: la casta/ la gente (decente), los de
arriba/ los de abajo; la trama (o la mafia)/ la gente; la vieja politica / la nueva politica;
y ellos/ nosotros. En paralelo, operan otros marcos conceptuales mas especificos,
derivados de los primeros, y vinculados de manera clara con la tradicién espafiola,
algunos de los cuales entroncan directamente con el campo de la religion.

3. METODOLOGIA

Para este trabajo, nos apoyamos metodoldgicamente en los estudios de Analisis
Critico del Discurso (ACD); partimos de la aproximacion al discurso politico como parte
de un texto (y, por tanto, como préactica discursiva) de Fairclough (1992), la perspectiva
empirica de Wilson (2001) y, especialmente, de la perspectiva ideologico-discursiva
desarrollada por Van Dijk (1999). De acuerdo con el lingiiista holandés, las ideologias
funcionan como la interfase entre la mente social compartida y la estructura social, de
modo que el discurso se construye sobre una base cultural comin (que incluye el
conocimiento general y las actitudes de grupo).

Para el andlisis de los marcos conceptuales y la teoria de la metéfora, remitimos
al planteamiento de Lakoff (2007) y Lakoff y Johnson (1986). Como podra advertirse,
hemos optado por un enfoque cualitativo para desgranar dichos marcos conceptuales a
partir de una muestra de discursos bastante heterogénea, compuesta por debates
parlamentarios, mitines, entrevistas y tweets, correspondientes a un periodo amplio
(desde la fundacion del Partido hasta la llegada al Gobierno). Para ello, hemos examinado
el discurso de los principales lideres (Iglesias, Montero, Monedero, Belarra, Echenique)
en los momentos clave de la historia del partido: los congresos de Vistalegre, las
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campanas electorales de 2014, 2015, 2016 y 2019, y las intervenciones relacionadas con
la mocion de censura de 2018, la formacion del Gobierno de coalicion en 2019, asi como
los ultimos debates del Congreso de los Diputados con Iglesias como lider. Como nuestro
proposito pasa por ofrecer una panordmica global y heterogénea que abarque las
diferentes etapas del partido, presentamos aqui un corpus de 17 intervenciones
comprendidas entre 2014 y 2021, que, sin ser exhaustivo, creemos que sirve para
demostrar que la influencia del pensamiento cristiano no se limita a un uso discursivo o
momento concreto, sino que es una constante en la (todavia) corta historia Podemos.

4. LOS MARCOS CONCEPTUALES DE LA RELIGION EN EL DISCURSO DE
PODEMOS

De entrada, llama la atencion que el partido mds abiertamente anticlerical del
espectro politico espafol sea precisamente el que més recurra a las analogias religiosas o
biblicas. Nos referiamos antes a los rasgos populistas de Podemos, entre los que destaca
el hiperliderazgo de la formacion en torno a la figura de Pablo Iglesias. En efecto, todos
los partidos populistas tienden a construir su ideario en torno a un lider carismatico, en
una suerte de mesianismo laico que, en el caso de Podemos, es mas que evidente.

(Qué funcion desempetia este relato paralelo en la estrategia comunicativa de un
partido como Podemos? Como acertadamente sefiala el periodista John Carlin (2015):
«No hay ideologias, no hay ni siquiera, como declaré Pablo Iglesias en Vall d’Hebron,
promesas. ;Entonces que hay? Hay una narrativa. Hay una historia digerible, un mensaje
breve —tuiteable— y un llamamiento a las emociones». En efecto, la comunicacion politica
se articula en torno a un relato, y es sabido que no puede haber relato mas eficaz que aquel
que ya se conoce (Mazzoleni, 2010), sobre todo si este hunde sus raices en el inconsciente
colectivo de los ciudadanos. Los espafioles, educados en los valores de la moral
judeocristiana, han integrado en sus expresiones cotidianas muchos de los episodios y
arquetipos religiosos, de modo que, aqui, lo que estaria haciendo Podemos es servirse de
«esos ingredientes que tiene» a su alcance para reconstruir el relato o storytelling
(Pujadas, 2016: 127) y acomodarlo a los propios intereses. Asi lo entiende también John
Carlin (2015: s.p.):

El mensaje de Podemos contiene permanentes alusiones cristianas. Lo que venden, en
el fondo, es el mensaje de Cristo (...) Incluso el método de Podemos es de inspiracion
cristiana. El taquillero concepto ni izquierdas ni derechas representa la evolucion
contemporanea de la formula ganadora, Me hice todo para todos, patentada hace dos
mil afios por el primer gran propagandista cristiano, San Pablo.

Una de las finalidades de la retorica politica es simplificar explicaciones
complejas. Probablemente, el gran acierto de Podemos desde su exitosa llegada al
panorama politico pasa por haber diferenciado su marca electoral en términos préoximos
a lo que, en palabras de Carlin, se parece mucho al /lamamiento a una cruzada moral.
Retomando la polarizacion nosotros/ellos, buenos/malos anteriormente descrita, que
subyace en todos los discursos populistas, Podemos juega con los marcos conceptuales
de la religion, los vacia de su significado original y los resemantiza en un constructo
coherente, que, como veremos a continuacion, lejos de ser creaciones ocasionales o
esporadicas, sirven de hilo conductor del argumentario del partido, no solo de su lider.
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4.1. EL ASALTO A LOS CIELOS

Comenzaremos nuestro analisis con una frase de Iglesias que recoge uno de los
principales marcos conceptuales de la comunicacion estratégica de Podemos. El 18 de
octubre de 2014, Iglesias concluyo6 su participacion en la Asamblea del partido con un
discurso muy recordado y especialmente relevante, en la medida en que representa una
declaracion de intenciones sobre sus ambiciones politicas y serviria como matriz
conceptual simbolica de la que se derivarian otras muchas intervenciones. En el tipico
tono triunfalista y cohesivo de la arenga, caracteristico de las asambleas de los partidos,
Iglesias declaro:

(1) Pablo Iglesias: «Hoy empieza a nacer una organizacion politica que estd aqui para

ganar y para formar gobierno (...) El cielo no se toma por consenso: se toma por asaltoy.

En realidad, tomar los cielos por asalto no es una expresion nueva, pues ya fue empleada
por Karl Marx en una epistola para identificar las aspiraciones de la Comuna de
Paris en 1871. De hecho, en un primer momento, esta frase de Iglesias fue analizada por
la mayoria de opinadores profesionales de los medios como un guifio marxista de Iglesias,
que alejaria su vision politica del ideario de Gramsci (cuya perspectiva se articula
precisamente en torno a la guerra de posiciones y la defensa de consensos sociales).
(Qué significa tomar el cielo por asalto? De acuerdo con la l6gica de Podemos, si
los de arriba son una elite corrupta que somete al pueblo (/os de abajo), el objetivo tltimo
pasa por dar la vuelta a la situacion, tomar el control para devolver el poder al pueblo y
castigar a los poderosos. Sin duda, Iglesias estd recuperando de forma consciente el marco
metaforico para designar esa cruzada moral, antes aludida, pero introduce de forma
deliberada matices significativos que van mas alld y permiten un analisis sociohistorico
especifico, aplicado a la situacion espafiola. No podemos olvidar que el cielo es un
concepto cristiano, lo que inevitablemente remite al imaginario de la derecha catolica.
Para Pablo Iglesias, el asalto a los cielos evoca simbdlicamente ocupar las cotas de poder
de la ¢lite tradicional. Es evidente que la analogia no es accidental, pues en el Libro
de Isaias de la Biblia, se recoge la Sdtira contra el rey de Babilonia, que por su similitud
con el Apocalipsis ha sido interpretado generalmente como una alegoria de los angeles
caidos:
(Como has caido desde el cielo, brillante estrella, hijo de la aurora? ;Como has sido
derribado a tierra ta, el vencedor de las naciones? Te decias en tu corazon: El cielo
escalare, encima de las estrellas de Dios levantaré mi trono; en el monte de la asamblea
me sentar¢, en lo ultimo del norte. Subiré a las alturas de las nubes, seré igual que el

altisimo. Mas, ay, has caido en lo profundo, en las honduras del abismo. (Isaias 14: 12—
15).

Formalmente, lo que Iglesias hace al emplear este marco conceptual es una forma
de apropiacion cultural, en la medida en que aprovecha un concepto que le es ajeno
(aunque también se halle impregnado intertextualmente de reminiscencias marxistas)
para construir un entramado metaférico orientacional (Lakoff y Johnson, 1986) que, en
cierta medida, vertebra gran parte del argumentario del partido. No en vano, la eterna
pugna contra las élites de poder, representadas en el imaginario de Podemos por los
lideres bipartidistas —que gobiernan para si mismos—y los empresarios y banqueros, se
conceptualiza como una lucha vertical: en palabras de Iglesias, se trata de la unidad
popular frente a la ofensiva de los de arriba (la casta).

De idéntico modo al episodio narrado en la Biblia, para Iglesias, la batalla de
Podemos supone una verdadera rebelién contra el poder establecido. Iglesias, como
Lucifer, se erige en lider de la revolucion que busca invertir las tornas y ocupar las cotas



SANCHEZ GARCIA, FRANCISCO JOSE 55
Tomar los cielos por asalto. Tradicion, ideologia y marcos religioso del discurso de Podemos

de representacion que les habia sido negada a /os de abajo. Esta analogia es también una
provocacion a los criticos: se trata de apropiarse de los términos del adversario politico,
para posteriormente desmontarlos y resemantizarlos (Laclau, 2005).

4.2. JESUCRISTO, A LA IZQUIERDA

El dogma cristiano sitiia a Jesucristo sentado a la derecha del Padre, pero para
Podemos, estd sentado a la izquierda del hemiciclo. Sin duda, los paralelismos entre el
cristianismo y la ideologia politica marxista son una constante en los speeches del partido.
Juan Carlos Monedero, uno de sus fundadores, que presenta desde 2018 un programa en
la television online del diario Publico, ha dejado claro en mas de una ocasion su parecer
sobre como debe ser la recta interpretacion del pensamiento cristiano:

(2) Juan Carlos Monedero: «El reino de los Cielos es de los pobres. Por eso sent6 tan mal

que después del Concilio Vaticano Segundo un grupito de curas dijera que sin socialismo

el Paraiso no llegaba. Evangelio significa buena noticia, y la buena noticia para los

pobres significa justicia.» (Monologo En la Frontera, 11/3/2020)

Cuando Monedero habla de desigualdad e injusticia social, acude al Evangelio como
argumento de autoridad. Por ejemplo, en una entrevista en la television publica argentina
(TVP):
(3) Juan Carlos Monedero: «Las sociedades tienen que tender a la igualdad. Viene en la
Biblia (...) Yo decia en broma que este Papa ha llevado a Dios al otorrino. Dios, gracias
a este Papa, empieza a escuchar a los pobres que antes estaban condenados a un silencio
ensordecedor. (...) Ahora que tiene una figura moral como el Papa Francisco, para
intentar frenar esas desigualdades».

Lejos de ser casual, la reivindicacion de la figura de Jesus como pionero del marxismo y
la afinidad ideologica con el Papa Francisco ha sido explicitada también por Pablo
Iglesias. Reconociéndose a si mismo como un revolucionario, tan util para su estrategia
comunicativa es parangonarse con los angeles caidos como con el mismo Jesucristo. Por
ejemplo, en una entrevista para E/ Mundo (15/8/2014), declar6 que «Jesucristo seria de
circulos, habria estado en Podemos». Iglesias ha evocado intencionalmente dicha
analogia en muchas ocasiones, reforzando el marco en el que el lider se presenta como
salvador providencial. Lo vemos en una entrevista para Vanity Fair en 2015, en el que la
entrevistadora lo define (y no es casual) como «mesianico de gestos y palabrasy,
respondio lo siguiente a la pregunta sobre «con quién se identifica»:

(4) Pablo Iglesias: «Hombre, no soy como Jesucristo, pero a mi la interpretacion que hace

Francisco del Evangelio me convence. Creo que ahora mismo Bergoglio y yo estamos en

la misma barricada».

Notese que, aunque muestra su simpatia por el Papa, utiliza la palabra barricada. Una
vez mas, la trinchera conceptual esta presente en su discurso: los unos frente a los otros,
los buenos y los malos; en definitiva, aflora la eterna pugna entre contrarios, polarizacion
tipica de cualquier partido populista, y también la apelacion al miedo, a nuevas amenazas
(en este caso, la emergencia de la ultraderecha, representada por Vox), (Moffitt &
Tormey, 2014; Wodak, 2015).

Tampoco es fortuito el titular escogido, aunque evidentemente, su eleccion no
puede atribuirse al entrevistado: «;Mis debilidades? Peco de arrogancia y soberbia».
Nuevamente, se hace autocritica en clave catdlica, adoptando el marco conceptual de los
Siete Pecados Capitales. En otra entrevista al diario 20 minutos, Iglesias reconoce no ser
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religioso para, seguidamente, reconocer su respeto por los creyentes sobre la base de unos
valores compartidos con la «Iglesia de base»:
(5) «Yo no lo soy [catdlico], pero creo que es una cuestion completamente secundaria,
cuando compartes valores morales con alguien, creer o no creer en la trascendencia de la
identidad de uno después de la muerte es un elemento secundario». (4/11/2014).

Indudablemente, para los simpatizantes de Podemos, Iglesias despierta un fervor
semejante a un mesias laico, como es comun en los partidos que depositan mucho peso
sobre los hombros de un lider. No es de extrafiar, por tanto, que la divisién interna
desencadenada por la salida de ffiigo Errejon de la formacién morada fuera criticada, otra
vez, en términos biblicos: si Iglesias es un lider mesianico, Errejon tenia que ser un «judas
orgulloso» y «acomplejado» que «divide para ser vencidos» (tweets de seguidores de
Iglesias durante el Congreso Vistalegre II de 2017).

4.3. LA DOBLE MORAL DE LOS FARISEOS

En consonancia con esa identificacion con Jesucristo, a los lideres de Podemos (el
unico partido que representa los intereses de los débiles) les corresponde la labor de atacar
a quienes falsamente dicen estar gobernando para el pueblo, pero solo gobiernan para si
mismos:

(6) Juan Carlos Monedero: «Los fariseos hoy votarian a Ayuso, los Judas estan en el PP

y a Jesucristo lo condenarian los romanos de Vox por inmigrante y progresista. Semana

Santa, tiempo de reflexion y de evitar crucifixiones». (Tweet 31/3/2021).

Ya hemos visto que Monedero es todo un experto exégeta del Evangelio, pero no duda
en criticar a la jerarquia de la Iglesia Espafiola, a la que considera alineada con la derecha
politica y los poderes facticos:

(7) Juan Carlos Monedero: «Falsos cristianos en la COPE. Insultan a @pnique porque

estd en una silla de ruedas. La iglesia que paga mas a Carlos Herrera que a Céritasy».
(Tweet 18/5/2017).

El propio Echenique ha cuestionado la falta de cumplimiento de la moral catdlica de los
Abogados Cristianos, y se pregunta qué pensara Jesucristo de sus acciones:
(8) Pablo Echenique: «Que se llamen Abogados Cristianos y utilicen sin escripulos el
fallecimiento de miles de personas mayores para hacer politica presentando denuncias
falsas tiene delito. ;Hay algo mas anticristiano que eso? Si los viera Jesucristo, los corria
a gorrazos hasta el infierno». (Tweet 1/4/2021)

Previamente, la organizacion de ultraderecha se habia querellado contra Iglesias «por
omision de socorro a mayores en residencias» durante su mandato como vicepresidente
segundo del Gobierno.

En la misma linea, Belarra censur6 la hipocresia de la corporacién municipal
madrilena apoyandose en una cita del Evangelio, reproducida como imagen
acompafiando al siguiente tweet:

(9) Ione Belarra: «3 millones de euros en luces de Navidad mientras hay nifios durmiendo

al raso en pleno invierno. Hoy Jesucristo los llamaria hipocritas»

«jAy de ustedes, maestros de la ley y fariseos, hipocritas! Dan la décima parte de sus
especias: la menta, el anis y el comino. Pero han descuidado los asuntos mas importantes
de la ley, tales como la justicia, la misericordia y la fidelidad. Debian haber practicado
esto sin descuidar aquello. (Mateo, 23:23)» (Tweet 26/11/2019).
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4.4. LOS MERCADERES DEL TEMPLO

Para los lideres de Podemos, la elite politica que ha ocupado el poder durante
décadas y oprime a los desfavorecidos es hipdcrita, de un modo similar a los mercaderes
del templo que fueron expulsados por Jesus en el famoso episodio del Nuevo Testamento
(Marcos, 11: 15-18). El pueblo, por tanto, esta legitimado para denunciar los abusos de
los poderosos, y evidentemente, una parada obligada antes del asalto a los cielos pasa por
expulsar a los «mercaderes». Iglesias recurre directamente a esta expresion para referirse
a los poderes facticos econdmicos que, de acuerdo con el ideario del partido, dirigen las
vidas de la gente pensando Uinicamente en sus intereses egoistas. De paso, aprovecha para
desmontar el concepto marca Esparia, con la que el gobierno popular se referia a la
imagen exterior del pais:

(10) Pablo Iglesias: «Sofiamos, pero nos tomamos muy en serio nuestros suefios. Y hoy

sofiamos con una Europa de los ciudadanos. No de los mercaderes y los bancos. (...) Los

que creen que todo se puede comprar y vender querian convertir a aquel caballero de triste
figura en una marca. En marketing. Malditos sean aquellos que quieren convertir nuestra

cultura en mercancias (...) Nuestra patria no es una marca, nuestra patria es la gente».
(Discurso 4/2/2015).

4.5. LAS DIEZ PLAGAS DE EGIPTO

Como venimos exponiendo, la l6gica discursiva de Podemos se fundamenta en su
construccion de la imagen del ofro. En un debate parlamentario de 2018, Pablo Iglesias
recurre nuevamente al Antiguo Testamento para ilustrar la polarizacion entre nosotros (la
gente) / ustedes (la casta). Dirigiéndose al Partido Popular, trata de caricaturizar la
habitual critica a su partido por parte de la derecha, sirviéndose de una falacia ad
ridiculum (Weston, 1985):

(11) Pablo Iglesias: «Usted dice que nuestras propuestas no le gustan y que si nosotros

gobernaramos llegarian las 10 plagas de Egipto, pero en los ayuntamientos donde

nosotros gobernamos se genera superavit».

Esta afirmacion en el Parlamento fue rapidamente replicada por un diputado del Partido
Popular, que se burl6 del lider de Podemos por no conocer la historia biblica (en el Salmo
se enumeran 7 y no 10):
J. A. Martin Toledano: «Fijaros como se le dan las cuentas a Pablo Iglesias que habla de
las 10 plagas de Egipto cuando fueron 7!!! Si no sabe ni contar hasta el 10 va a garantizar
las pensiones? #GarantizarLasPensiones» (Tweet 14/3/2018).

Iglesias respondié en Twitter enumerando las 10 plagas tal y como se recogen en el Libro
del Exodo:
(12) Pablo Iglesias: «l. Sangre. 2. Ranas. 3. Mosquitos. 4. Animales silvestres. 5.
Pestilencia. 6. Ulceras. 7. Granizo. 8. Langostas. 9. Oscuridad. 10. Muerte de los
primogénitos. (Exodo 7: 14-24). Tiene usted que volver a tomar clases de religion @
Saludos» (Tweet 14/3/2018).

Obviamente, en esta réplica subyace una critica a la hipocresia de la derecha, que
habitualmente se alinea con la Iglesia catélica espafiola en temas como la defensa de la
asignatura de Religion en las escuelas, pero que, a juicio de la izquierda, carece de
autoridad y altura intelectual para citar la Biblia.
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4.6. LA PIEDRA DE DAVID CONTRA GOLIAT

Lejos de esa imagen peyorativa que la derecha siempre ha tratado de proyectar
sobre Podemos, el partido se erige en adalid de la lucha contra la desigualdad, y ello
permite a Iglesias acudir nuevamente al imaginario cristiano:

(13) Pablo Iglesias: «Sefiorias, llegamos a este Parlamento empujados por la ilusion que

se abri6 paso como la piedra que David lanzo a Goliat con su honda convirtiendo un

proyecto politico un sencillo mensaje que lanzo6 la gente en las plazas: “Si se puede”»

(Diario de Sesiones del Congreso de los Diputados, 2/3/2016: 18).

Iglesias se autoidentifica con David, personaje biblico capaz, como ¢él, de derrotar
a los poderosos gracias a su audacia y valentia (la politica, en este caso). Si Iglesias es
David, la piedra es la accion colectiva de ciudadanos hartos de la corrupcion y la
desigualdad. Mas especificamente, Podemos esta materializando con su accion politica la
maxima de emplear la palabra como arma arrojadiza, sirviéndose asi de un concepto
metaforico estructural bélico, tipico del discurso parlamentario (Sanchez Garcia, 2012).

4.7. DEFENDER A LOS DEBILES

No en vano, la principal ambicion de la izquierda es la defensa de los
desfavorecidos (los «pobres de espiritu y puros de corazéon» para el Evangelio). Un asalto
a los Cielos «como Dios manda» exige combatir sin descanso a los responsables de dicha
opresion:

(14) Pablo Iglesias: «Ustedes [Partido Popular] siempre han sido arrogantes con los

débiles y serviles con los poderosos y ustedes son los principales responsables de que la

corrupcion y la injusticia se hayan convertido en la mayor vergiienza de Espafia.» (Diario
de Sesiones del Congreso de los Diputados, 2/3/2016: 18).

En consecuencia, el pueblo aparece caracterizado como una masa civica que
carece de poder efectivo para cambiar su vida. El cambio politico es la Unica via para
subvertir la injusticia y la desigualdad. Frente a los poderosos, que engloban a los
oligarcas econdmicos y a la clase politica tradicional (ellos) se sitia un nosotros que
designa al pueblo, cuyo principal paladin es el mismo Iglesias. El lider populista es el
auténtico salvador para sus seguidores, pero «instaurarse como redentor no es solamente
injuriar al mundo, sino también exaltar valores y convertirse en su portavoz. Valores
comunitarios, porque se trata de pasar del resentimiento a la reapropiacion de una
identidad originaria» (Charaudeau, 2011: 117).

4.8. UN CAMELLO POR EL OJO DE UNA AGUIJA. DIOS Y LAS RIQUEZAS

Entre esos valores que el lider populista tiende a reivindicar destacan,
paraddjicamente (por tratarse de un partido de ideologia comunista), los valores de indole
moral. Pablo Echenique, portavoz de Unidas Podemos en el Congreso, eligio la red social
Twitter para criticar la falsedad de la derecha mediante la cita del Evangelio de San
Mateo, en el que se habla de «Dios y las riquezas»:

(15) Pablo Echenique: «Ninguno puede servir a dos sefiores, porque aborrecera al uno y

amara al otro, o se apegara al uno y menospreciara al otro; no podéis servir a Dios y a las

riquezas (Mateo 6, 24—34)».

Llama la atencion la insistencia de Podemos en la critica moral del adversario politico,
pero de acuerdo con lo que venimos argumentando, cobra especial sentido por el interés
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deliberado por usar contra los conservadores sus propias ideas. Naturalmente, el mensaje
de Echenique fue objeto de criticas por parte de algunos seguidores del Partido Popular y
Vox, que utilizaron el mismo argumento para cuestionar las contradicciones de los
dirigentes de Podemos al saltarse sus propias directrices internas en cuanto al cobro de
salarios, o la supuesta hipocresia de Pablo Iglesias e Irene Montero al irse a vivir a un
chalet de lujo tras haber criticado a los politicos que viven en chalets y estan lejos del
sentir de la gente normal.

4.9. A QUIEN DIOS SE LA DE, SAN PEDRO SE LA BENDIGA

En el siguiente ejemplo, Iglesias llega a citar a San Pedro para atacar a una
diputada de Vox y mas especificamente, al lider de su partido, a quien acusa de
aprovecharse de «los chiringuitos creados para atacar la democracia espafiolay:

(16) Pablo Iglesias: «Tengo entendido sefioria que es usted economista. San Pedro decia

que hay dos tipos de economistas: los que quieren que los pobres dejen de serlo, y los que

quieren que los ricos sigan siendo ricos.» (Diario de Sesiones del Congreso de los

Diputados, 22/4/2020).

Cabe imaginar que la frase no hubiera tenido el mismo impacto si estuviera dirigida a un
politico del PSOE o de Ciudadanos, por lo que es plausible que la intencién comunicativa
subyacente tenga mas que ver con la critica sobre la hipocresia de la derecha.

4.10. AMAOS LOS UNOS A LOS OTROS

Pero no todas las alusiones de Pablo Iglesias a la materia religiosa se explican en clave
de confrontacion. Iglesias y Montero, padres de hijos prematuros, agradecieron
publicamente las numerosas muestras de afecto recibidas de algunos seguidores catdlicos.

(17) Pablo Iglesias e Irene Montero: «Somos ateos pero explicaremos a nuestros hijos que
nuestros amigos creyentes rezaron por ellos. Nos consta que la Virgen del Transito, Santa
Rosa de Viterbo y Santa Maria Liberatrice fueron interpeladas (y nunca se sabe...) Hay
pocos gestos de amor y amistad mas hermosos.» (Nota de prensa de Pablo Iglesias e Irene
Montero, 3/9/2018).

El ideario que predica Iglesias es, al tiempo, de combate contra el adversario y de amor
hacia los compaifieros de trinchera; pese a las diferencias, el entendimiento siempre sera
posible. Por ello, frente a las conductas cainitas con las que habitualmente se identifica a
la izquierda espafola, Podemos trat6 de proyectar que las discrepancias programaticas
entre Iglesias y Errejon que afloraron en el congreso Vistalegre-II enriquecen el debate
publico y, a la postre, contribuirian a reforzar la ansiada unidad del partido.

5. CONCLUSIONES

Con esta primera aproximacion al estudio de los conceptos metaforicos religiosos
en el discurso de Podemos creemos haber podido demostrar que su empleo, lejos de ser
anecddtico, entronca directamente con la retorica del populismo de izquierdas. Ejemplos
como los que acabamos de describir revelan una apropiacién de términos y conceptos
cat6licos bien conocidos por el pueblo (que a priori podriamos considerar mas propios de
su contrincante politico) para resignificarlos y ajustarlos a la estrategia comunicativa,
netamente populista, del propio discurso.
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En suma, la meta es la persuasion a través de ciertos efectos emocionales, para los
que se cumplen las tres condiciones descritas por Charaudeau (2011): a) el discurso debe
apelar a la emocion y no solo a la razén (no se trata de demostrar, sino de persuadir); b)
el discurso se inscribe en un campo tematico basado en un imaginario sociodiscursivo
que funciona como un entramado metatextual coherente y facil de reconocer por los
destinatarios; y c) el discurso se orienta hacia la puesta en escena, que en el caso del
discurso populista, se concreta en la identificaciéon de un adversario causante de la
desigualdad social.

El verdadero desafio para el lider politico populista pasa por aprovechar un arsenal
de referencias populares para construir, sobre una base simbolica facilmente asimilable,
un discurso nuevo que, en realidad, es el mismo de siempre, pero vaciado de su sentido
original (en este caso, teoldgico) y resemantizado en un sentido congruente con el
contexto sociohistdrico actual. Tal vez por ello, en el discurso de Podemos subyace una
narrativa bien conocida, evocada consciente o inconscientemente, para construir un relato
en el que tienen cabida momentos cruciales de la formacion politica: desde el nacimiento
de una marca politica inmaculada, ajena a la casta del bipartidismo; el milagro de
multiplicar los votos de la izquierda (largamente condenada al ostracismo electoral por
su historica division interna); la estacion de penitencia que supone curtirse en la arena
parlamentaria y no en las tertulias televisivas que les dieron a conocer; la traicion
ocasionada por las divisiones internas y el sacrificio en aras del bien comun del partido,
para finalmente tomar los cielos, sea por asalto o por consenso (en virtud a un acuerdo de
coalicién) y alcanzar el poder para cambiar las instituciones desde dentro. Una vez
alcanzada la meta, el relato se agota por si mismo, y ello explica el progresivo paso del
antagonismo inicial a un agonismo posterior en el que el pragmatismo se impone a la
impugnacion frontal de las instituciones.
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RESUMEN: Las estrategias discursivas del heterogéneo campo politico de la
derecha radical a escala global presentan caracteristicas coincidentes, entre las
que destacan la provocacion, la escandalizacion, la polarizacion y la
diseminaciéon de bulos a través de las redes sociales. Dentro de sus ejes
programaticos, coinciden también en un fuerte rechazo a la inmigracion. Con el
fin de avanzar en el conocimiento de estos aspectos en el ambito espafiol, nos
hemos fijado los siguientes objetivos: analizar el discurso de Vox sobre
inmigrantes adultos y menores no acompafiados en la red social Twitter
aplicando las técnicas del analisis critico y el analisis del discurso multimodal, y
detectar algunos de los bulos mas frecuentes sobre la poblaciéon migrante que
Vox disemina a través de esta red social. Para ello, se ha recopilado un corpus
de tuits sobre dicha temdtica en las cuentas de los perfiles politicos mas
mediaticos y con mayor nimero de seguidores del partido, asi como en su cuenta
oficial, durante 15 meses, y se ha aplicado una metodologia de analisis mixto,
cuantitativo y cualitativo. Los resultados muestran las frecuencias generales de
emision de tuits sobre inmigracion en las 5 cuentas analizadas, los diferentes ejes
tematicos y las estrategias multimodales con los que Vox estigmatiza y
deshumaniza a las personas migrantes, las colocaciones a las que recurre para
ello y algunos de los bulos més frecuentes de su discurso antiinmigracion. El
trabajo concluye que uno de los pilares mas importantes del orden discursivo de
Vox es la fabricacion de bulos para criminalizar y generar miedo en torno a la
inmigracioén y normalizar asi los mensajes de odio hacia este colectivo.
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Palabras clave: discurso politico, Twitter, Vox, inmigracion, redes sociales,
bulos, racismo, discurso de odio, analisis critico del discurso.

ABSTRACT: The discursive strategies of the heterogeneous political field of
radical right on a global scale present coinciding characteristics, among which
provocation, scandalization, polarization and the dissemination of hoaxes
through social networks stand out. Likewise, within their programmatic axes,
they coincide in a strong rejection of immigration. In order to advance our
understanding of these aspects in Spain, we have set up the following aims: to
analyze Vox's discourse on adult immigrants and unaccompanied minors on the
social network Twitter applying the techniques of Critical Discourse Analysis
and those of the Multimodal Discourse, and to detect some of the most recurrent
fake news about the migrant population that Vox disseminates through this
social network. In order to accomplish these objectives, a corpus of tweets on
this issue has been compiled in the accounts of the most mediatic political
profiles and with the largest number of followers of the party, as well as in its
official account, for 15 months. Mixed methodology techniques, both
quantitative and qualitative, have been applied. The results show the general
frequencies of issuance of tweets about immigration in the 5 accounts analyzed,
the different thematic axes and the multimodal strategies with which Vox
stigmatizes and dehumanizes migrants, the collocations used by the party and
some of the most frequent hoaxes of its anti-immigration discourse. The work
concludes that one of the most important pillars of Vox's discursive order is the
manufacture of hoaxes to criminalize and generate fear around immigration and
thus normalize the hate speech towards this group.

Key words: political discourse, Twitter, Vox, immigration, social networks, fake
news, racism, hate speech, Critical Discourse Analysis.

1. INTRODUCCION

La irrupcioén a finales de 2018 en el panorama politico institucional espafiol de
Vox, tras obtener casi un 11% de los sufragios en las elecciones autondémicas andaluzas,
pone punto final a la llamada excepcion espariola (Alonso y Rovira Kaltwasser, 2015;
Gonzélez Enriquez, 2017) de casi cuarenta afios, en los cuales ninguna fuerza de extrema
derecha habia logrado penetrar en las camaras autondmicas o el Congreso desde la
disolucion de Fuerza Nueva en 1982. A diferencia de lo sucedido en el altimo periodo
con el Rassemblement National francés, la Lega italiana, el Amanecer Dorado griego, la
Fidesz - Union Civica Hungara de Orban, la alemana AfD, el Partido por la Libertad en
Paises Bajos y el UKIP en Reino Unido, asi como con los principales referentes de Vox
en sus origenes, el partido de Bolsonaro en Brasil o el Partido Ley y Justicia de Kaczynski
en Polonia (Urban, 2019: 82), el PP habia logrado ser durante décadas la casa de toda la
derecha espanola, cobijando en ella a su ala mas radical. Como partido catch all del
nacionalismo espafiol conservador, el Partido Popular saturd durante cuarenta anos ese
espacio politico, bloqueando la salida de su alma mas ultraconservadora en lo moral y
mas marcadamente neoliberal en lo econémico.
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Casi un afio después de su entrada en el parlamento andaluz, Vox, convertido ya
en una escision exitosa del PP, se asienta contundentemente también en el Congreso como
tercera fuerza politica con 52 diputados, tras la repeticion de las elecciones generales en
noviembre de 2019, consiguiendo mas del doble de escafios que en abril de ese mismo
afio y confirmando asi que la extrema derecha habia llegado para quedarse, tarde pero con
fuerza, también a Espafa. Para explicar el porqué de la eclosion de Vox en ese momento
concreto, Urban (2019: 80-81) plantea 6 factores que resumimos a continuacion: 1) la
crisis del PP por sus casos de corrupcion; 2) la normalizacion del discurso de la
ultraderecha por la competencia entre PP y Ciudadanos; 3) la ola mundial de ascenso de
los nuevos populismos xendfobos; 4) el marco atrapalotodo del conflicto territorial
catalan; 5) la controversia generada por la exhumacion de los restos de Franco del Valle
de Cuelgamuros y 6) las politicas de austeridad en el marco de la crisis econdmica global.

Los temas estrella de la agenda politica de Vox no constituyen una novedad dado
que, en su mayoria, son compartidos con los de los partidos anteriormente citados.
Tampoco lo es que su principal fuente de inspiracion comunicativa sea la alt-right
(alternative right) estadounidense, con su referente mediatico y gura electoral, Steve
Bannon, al frente. Comparten también una plena conciencia sobre el papel de los medios
de comunicacion clasicos hoy y sobre su pérdida de hegemonia como fuente de noticias
frente internet, principal via de acceso a la informacion para buena parte de la ciudadania.
En este sentido, el control de la comunicacion politica se ha convertido en una forma de
ejercer el poder, especialmente para para las élites, interesadas en influir en las
percepciones ciudadanas (Casero-Ripollés, 2009). No resulta extrafio por tanto que en el
Manual de Comunicacion de Vox (2019) se afirme que las redes sociales son su principal
canal de comunicacidon «porque tienen como ventaja que permiten transmitir nuestros
mensajes sin ningun tipo de intermediacion de los medios de comunicacion. A los
espafloles les llegan nuestros mensajes tal como queremos nosotros».

Debido a su mayor influencia en la agenda politica y en los medios de
comunicacion!, la plataforma de microblogging Twitter es actualmente la red social de
referencia en la politica virtual (Jungherr, 2016; Mancera Rueda, 2020), y aunque los
actores politicos no suelen establecer en esta red un didlogo real con sus electores o
detractores (Alonso-Mufioz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016), Twitter sigue
siendo el indiscutido protagonista de la comunicacién politica. Este esquema
comunicativo de interaccion directa, aunque no bidireccional, entre partidos politicos y
sus seguidores ofrece un gran margen de maniobra para la manipulaciéon de contenidos y
la fabricacion de fake news. En efecto, las practicas de desinformacion y manipulacion
estan siendo reactivadas en el S. XXI por las fuerzas politicas de la far right a escala
global, tras su utilizacion en el S. XX por parte del nazismo y el fascismo. Las noticias
falsas son, como se verd en este trabajo, uno de los principales recursos de Vox para
diseminar su ideario xenofobo. A través de ellas acusan diariamente a inmigrantes adultos
y menores no acompanados de acaparar las ayudas sociales (paguitas), sembrar el caos y
el terror en los barrios con atracos y violaciones (manadas) y de ser focos de contagio de
Covid-19 desde el estallido de la pandemia (contagiados), como se vera en el andlisis.

! Mancera Rueda (2020: 32) recoge los resultados de un estudio de la agencia de marketing digital Elogia
que revelan, de acuerdo con una encuesta, que no es Facebook la red social considerada como «mas
politizaday, sino Twitter: «Pese a que el numero de usuarios de Twitter —en torno a los 320 millones— es
mucho menor que el de sus competidoras —alrededor de 2.200 millones en el caso de Facebook, 2.000 en
el de YouTube y 1.000 en el de Instagram—, su grado de influencia en la politica y en los medios de
comunicacion es muy superior. Especialmente, a raiz de la campaiia del presidente norteamericano Barack
Obama» (ibid.). Cabe destacar que de los cinco grandes partidos con representacion institucional, Vox es
el que menos seguidores tiene en Twitter.
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Si bien el debate sobre el encuadre ideologico de Vox excede con mucho los
objetivos de este trabajo, conviene aclarar que en ¢l se utilizan indistintamente extrema
derecha, en linea con Urban (2019) o Ramos (2021), y derecha radical, siguiendo el
término acufado por Pippa Norris (2005) y adoptado por Cas Mudde (2007), también
propuesto como expresion mas adecuada para referirse a Vox por Ferreira (2019) o
Rubio-Pueyo (2019), entre otros. Cabe tener en cuenta que autores relevantes como
Vampa (2020) y Santamarina (2020) consideran que Vox es in primis un partido
perteneciente al espectro del populismo de derecha, por lo que también se considera dicha
denominacion. De hecho, aunque los distintos proyectos politicos de la derecha radical,
la extrema derecha y los populismos excluyentes a escala global presentan diferencias
entre si, todos ellos comparten la fabricacion de un escenario ficticio en el que se libra
una batalla desigual contra poderosos enemigos que encarnan el mal y amenazan la
supervivencia de valores patridticos esenciales para la nacion.

El nativismo es, en efecto, uno de los pilares ideoldgicos fundamentales dentro de
este amplio y variado espectro ideologico, construido en torno al eje de separacion entre
nacionales y extranjeros con el fin de criminalizar a estos ultimos (Ferreira, 2019). Como
indica Urban (2019: 113), «practicamente la totalidad de las organizaciones de este
heterogéneo ambiente politico apunta a las y los inmigrantes, preferentemente pobres y
no occidentales, como chivo expiatorio de una supuesta degradacion socioeconomica y
cultural». En esta logica, la inmigracion destaca como eje vertebrador del discurso
politico de Vox, dado que actiia como epifendémeno de otros problemas, como la cobertura
de las prestaciones sociales y la viabilidad del Estado del bienestar, la economia y el
desempleo —proyectadas desde la logica de la escasez—, la delincuencia y la seguridad
(Castro Martinez y Mo Groba, 2020, 42-44). Ramos (2021: 44-50) también contempla
la inmigraciéon como uno de los ejes centrales de la ideologia de Vox, junto al
nacionalismo, el revisionismo historico, la islamofobia, la defensa de las fronteras, el
programa econdmico neoliberal, el antifeminismo y el negacionismo del cambio el
climatico, varios de los cuales destacan por su componente anticontemporaneo.

Con el fin de analizar como construye y en qué basa este partido su discurso
antiinmigracion, se ha recogido durante 15 meses entre 2020 y 2021 un corpus de 262
tuits de las cuentas de sus perfiles politicos mas mediaticos y con mayor numero de
seguidores: Santiago Abascal, presidente del partido y diputado en el Congreso, Ivan
Espinosa de los Monteros, portavoz en el Congreso, Macarena Olona, portavoz adjunta
en el Congreso, Rocio Monasterio, candidata y diputada en la Asamblea de Madrid, asi
como la cuenta oficial del partido. Una vez recogido el corpus de tuits, se han perseguido
los siguientes objetivos: 1) estudiar las estrategias discursivas y tematicas empleadas por
Vox en sus mensajes sobre migrantes adultos y menores no acompanados, aplicando las
técnicas del analisis critico del discurso (ACD) (Van Dijk, 2000 y 2003; Wodak y Meyer,
2001) y del andlisis del discurso multimodal (Van Leeuwen, 2015, Yus, 2020) y 2)
detectar algunos de los bulos més frecuentes sobre la poblacion migrante que disemina a
través de la red social Twitter?.

2 Aunque por motivos de espacio no podra tratarse aqui, conviene destacar por su importancia en la
comunicacion politica y la diseminacion de noticias falsas el papel de la red de mensajeria instantanea
WhatsApp, de amplisima difusion, practicamente del 100%, con unos niveles de descentralizacion
extraordinariamente dificiles de controlar. WhatsApp ha sido reconocido publicamente como el mejor
medio para la difusion de noticias por los responsables de comunicacion del partido de Bolsonaro en Brasil
y por el propio Manuel Mariscal, diputado en el Congreso y jefe de Comunicacion de Vox, quien en una
entrevista llego a despreciar el papel de los medios tradicionales con estas palabras: «No necesitamos a los
grandes medios. Te dan prestigio, pero para llegar a ese publico que nos interesa y que vive pegado al movil
nos basta con las redes. En EE. UU. Donald Trump gané sin el apoyo de los medios tradicionales. Y
tenemos futuro porque no dependemos de ellos» (Terrasa, 2019).
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2. NATIVISMO Y RACISMO EN ELNUEVO ORDEN DISCURSIVO DE VOX
2.1. EL NUEVO ORDEN DISCURSIVO DE VOX

Si hay tres rasgos destacados en la forma de comunicar de la alt-right
estadounidense que han sido plenamente incorporados por los responsables de las redes
sociales con Manuel Mariscal Zabala, Vicesecretario de Comunicacion de Vox, al frente
de la estrategia, estos son la incorreccidon politica, el discurso antiestablishment y la
priorizacion de la comunicacion politica a través de las redes sociales. La actividad de
Vox en dichas redes se ha convertido en un elemento central en su estrategia y hoy es «el
partido politico que mas seguidores tiene en Instagram (481.803) desbancando a Podemos
(210.967) y cuadruplicando las cifras de Ciudadanos, el Partido Popular y el PSOE»
(Aladro y Requeijo 2020: 205). Su actividad en Twitter, red social objeto de este estudio,
es frenética, y desde ella Vox lanza campaias préacticamente a diario logrando un niimero
muy elevado de interacciones y consiguiendo trending topics. Gracias a una amplia red
de colaboradores, cuentas falsas y bots conectados a través de webs y foros extremistas,
como Periodista Digital, Caso Aislado, Forocoches, Bolsomania y el periddico digital
Okdiario, de donde a menudo extraen bulos de naturaleza diversa que viralizan, se han
articulado de forma muy similar a como lo hace la alt-right en EEUU (Hernandez Conde
y Fernandez Garcia, 2019).

La polarizacién, la provocacion y la escandalizacion, habituales en dichas
campanas, amplifican el efecto de sus mensajes en las redes, logrando a menudo marcar
la agenda politica y dar la batalla cultural a la izquierda. Entre la ultraderecha
norteamericana, estas guerras culturales se libran —como explico Nagle (2018) en Muerte
a los normies— de forma muy especial en Twitter, donde el derecho al free spech en las
interacciones de los seguidores de este espectro politico les lleva a legitimar todo tipo de
expresiones homofobas, sexistas, racistas y xendfobas, dado que el unico objetivo es la
caza de brujas, no ganar la batalla de las ideas. En la misma linea se expresaba
recientemente del Teso (2020), cuando afirmaba que el grupo con mas capacidad de
provocar actualmente ese efecto en Espafia es Vox y «a eso obedece también su presencia
en los gangs, esa especie de bandas de Twitter». Esto forma parte de la estrategia de
movilizar apelando a factores emocionales: la constante referencia a Espaia «como patria
y nacion ancestral en lo ideologico se dirige a las emociones, no a la razén. Apela a las
pasiones para movilizar a un electorado» (Fernandez Riquelme 2020: 99), todo lo cual ha
provocado que hayan obtenido mayor notoriedad y ampliado la audiencia de su mensaje
politico, antes minoritario. Como sefiala Peytibi (apud Alonso, 2020), Vox se presenta
como «el pueblo [...] el resto son enemigos. ‘Si no estds conmigo, estas contra el pais’»,
todo ello usando un lenguaje directo, sencillo, con una adjetivacion plana pero llamativa.

Este conglomerado de provocacion permanente, de batalla a la correccion politica,
guerrillas en las redes sociales coordinadas con foros y webs, visceralidad discursiva,
lenguaje directo y fabricacion y difusion de bulos forma parte de un nuevo orden
discursivo —denominacion de Martin Rojo y Elvira Ruiz (2019) en su reciente aportacion
de referencia— que Vox ha sabido capitalizar en la politica espafiola de los ultimos afios.
La foto del encabezado de la cuenta de Twitter del partido, @vox es, es un buen
compendio de todo lo dicho hasta aqui:
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Imagen 1. Cabecera de la cuenta oficial de Twitter de Vox
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Fuente: Twitter. Fecha: 29/03/2021

2.2. NATIVISMO, ISLAMOFOBIA, RACISMO Y DISCURSO ANTIINMIGRACION

La islamofobia y el discurso contra la inmigracion no son elementos novedosos
en el discurso de la derecha populista (Wodak, 2015), pero han ido afianzdndose después
de los atentados 11-S a nivel mundial (Cervi, 2020), tras el 11-M a nivel europeo, y con
posterioridad a los atentados de La Rambla de Barcelona en agosto de 2017 en Espafia.
Cronologicamente, este ultimo momento coincide con la incorporacion de Manuel
Mariscal, actual jefe de comunicaciéon de Vox y antiguo community manager de
Esperanza Aguirre, como responsable de la cuenta de Abascal, desde la cual orquesto tras
los atentados la primera campaiia de fuerte contenido islaméfobo criminalizadora de los
inmigrantes, a quienes se responsabilizo de los mismos?®.

En lineas generales, el ideario antiinmigracion de Vox gira en torno al ya
mencionado eje del nativismo y la contraposicion entre nacionales y extranjeros,
especialmente de los pobres no occidentales, ecuacion excluyente también clasista. Como
se vera en el andlisis, el discurso de Vox incide una y otra vez en la existencia de una
supuesta invasion migratoria que tiene relacion directa con el aumento de la inseguridad
ciudadana, razoén por la que justifican no solo que los inmigrantes estén exentos de
derechos, sino que los no regularizados sean deportados junto a los regulares que hayan
cometido algun delito. Otra de sus medidas mas polémicas es el endurecimiento de las
penas para «las mafias de la inmigracion ilegal, asi como para quienes colaboren con
ellas, ya sean ONG, empresas o particularesy» (/00 medidas de Vox, 2018), marco en el
cual se encuadran las campafias orquestadas por Rubén Pulido @rubnpulido, exsecretario
de prensa y comunicacion de Vox Andalucia. Considerado especialista en inmigracion
ilegal (sic @ivanedlm, ver tuit a continuacion), Pulido trabajé para Salvini en las
campanas antiinmigracion italianas siendo uno de sus principales activos fabricando
noticias falsas. Trabajando para Vox, cuenta, de hecho, con varias suspensiones de su
cuenta en Twitter debido a la fabricacion y difusién de bulos en torno a las personas
migrantes:

3 La primera campaiia islamofoba tuvo lugar en las elecciones municipales de 2011 de la mano de
Plataforma per Catalunya, con el tristemente famoso video de las nifias saltando a la comba. Dos de sus
idedlogos son actualmente miembros de Vox y estan siendo juzgados por su responsabilidad en ella.
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Imagen 2. Limitaciones y bloqueos de cuentas de Vox por parte de Twitter
tras la emision reiterada de bulos sobre la inmigracion

o Pl Vox= 9
By Rubén Pulido C
@ o ARy Ruin pul s
ivanedim -
nedli ul En cifras (afo 2020): Twitter @NathaliePicquot vuelve a censurar la voz de
. . " nuestro compaiiero @rubnpulido. Su lucha constante
Como se puede comprobar més abajo, el tuit - INE: Poco mas de 4300 menores censados frente a la inmigracion ilegal le esta pasando factura.

censurado incluye el link twitter.com/rubnpulido/sta.... | comprendidos entre los 14-17 afios en #Mataro, 5
Cualquiera que pinche en él llegara al tuit original, de | denuncias.
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Fuente: Twitter. Fecha: 12/02/2021

De la mano de estas ideas, el discurso securitario tanto en las fronteras como en
el interior se convierte en otro de los elementos centrales en la propaganda digital de Vox.
Los inmigrantes para Vox no solo son, por tanto, chivos expiatorios de la crisis econdmica
y sistémica, sino que a partir de su constante estigmatizacion acttian como limite a partir
del cual se traza la frontera entre quienes deben ser protegidos y quienes no merecen
ninguna proteccion (Urban, 2019: 113).

Otro elemento caracteristico de su discurso nativista y excluyente es el ataque a
las nifias y nifios que migran solos (Acha, 2021), los menores extranjeros no
acompafados, llamados menas. El andlisis de Cheddadi (2020) sobre una muestra de 62
tuits de 4 cuentas de Vox en 2019 en torno a estos menores resulta revelador. En ¢él, llega
a tres conclusiones sobre los argumentos utilizados para construir una narrativa sobre los
menores migrantes: a) «Mena» como parte de una deriva «progre» contraria a la «Espaia
Vivay; b) Guerra al asistencialismo social universal: en defensa de un Estado Social
nativista; c) Cuestion de seguridad: defender los barrios de los intrusos (Cheddadi, 2020:
70-71).

En nuestro corpus de 262 tuits, la frecuencia de mensajes directos sobre
inmigrantes y menas, con colocaciones de adjetivacion repetitiva y opiniones polémicas
para provocar un alto trafico de respuestas y lograr asi una mayor difusion de sus noticias,
alcanza casi el 100% de los casos. De igual modo, abundan en ellos la polarizacion a
través de la narrativa de héroes y villanos con ejes reduccionistas y generalizaciones,
como el mas general legal-ilegal y otros mas actuales, la asociacion a la delincuencia o
la exclusion de derechos, ejes ya sefialados por Bafion Hernandez (2002) en su estudio
general sobre discurso e inmigracion y también por Casero-Ripollés (2007) para las
noticias sobre la inmigracion en el periddico E/ Pais. Asimismo, como demostraron en
investigaciones pioneras Martin Rojo y Van Dijk (1998) y mas adelante Rubio Carbonero
(2011), en la comunicacion politica del Partido Popular sobre los inmigrantes ya era
recurrente la presentacion negativa de los Otros (los inmigrantes ilegales que crean
alarma social) frente a la presentacion positiva del Nosotros (los esparioles de bien).
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3. METODOLOGIA

La metodologia de este trabajo presenta un enfoque mixto cualitativo y
cuantitativo, ademas del anclaje en los postulados del andlisis critico del discurso (Van
Dijk 2000 y 2003; Wodak y Meyer, 2001) y en el andlisis del discurso multimodal (Van
Leeuwen, 2015; Yus, 2019). Esta metodologia mixta se ha probado exitosa para los
estudios sobre ACD, tal como recoge Pardo Abril (2013: 91-92) al describir los 4 pasos
metodoldgicos habituales en este campo: 1) recoleccion del corpus; 2) andlisis y
sistematizacion del corpus con técnicas cuantitativas; 3) analisis cualitativo; 4) analisis
critico-interpretativo.

En esta investigacion, se compild, en primer lugar, el corpus en las 5 cuentas de
Twitter de los perfiles politicos mas destacados en esta red social: Abascal
@santi_Abascal (570,2K seguidores), Espinosa de los Monteros @ivanedlm (308,2K),
Olona @Macarena_Olona (273,7K), Monasterio @monasterioR (238,5K) y la cuenta
oficial del partido @vox_es (437K)* desde el 1 de enero de 2020 hasta el 29 de marzo de
2021. La eleccién de este lapso temporal vino motivada por dos hechos: analizar el tipo
de discurso sobre la inmigracion desplegado en el contexto de tres campanas electorales
autonomicas, la de Galicia, Pais Vasco y Catalunya mas la precampafia de Madrid, y una
mocion de censura, la presentada por Vox en el Congreso en octubre de 2020; y aportar
nuevas evidencias al citado trabajo sobre los menas en 4 cuentas de Twitter de figuras
politicas relevantes de Vox a lo largo de 2019, realizado por Cheddadi (2020). El lapso
de tiempo es de 1 afio, 2 meses y 29 dias. Los pasos seguidos para la recogida del corpus
fueron: 1°) busqueda avanzada en Twitter en las 5 cuentas citadas filtrando por tres
palabras exactas: inmigracion, inmigrantes y menas, siempre en plural. Coincidiendo con
lo sehalado por Martin Rojo y Van Dijk (1998), no se menciona a inmigrantes
individuales, pues estos son descritos como una masa homogénea. La lengua seleccionada
para la busqueda ha sido el espafiol, lengua hegemonica en los perfiles de Vox en Twitter
(Méndez Santos, 2020). El resultado de dicha busqueda es de 262 tuits. 2°) Copiado
manual y numeracion de los 262 items en documento aparte con entradas diferenciadas
para cada emisor con el fin de clasificar la muestra, incluyendo los enlaces a las noticias
y afiadiendo marcas de video, fotos, documentos cuando los habia por su relevancia para
el analisis multimodal, asi como captura de la imagen del tuit completa en algunos casos.

Una vez compilado el corpus, se procedid al copiado solo del texto de los tuits en
una hoja de Excel para extraer frecuencias y facilitar una estadistica basica que permitiera
observar tendencias en las colocaciones mas frecuentes de los tuits sobre inmigrantes y
menores no acompafiados, a partir de las cuales realizar el andlisis cualitativo de forma
ordenada. Finalmente, se realiz6 el andlisis critico-interpretativo de los datos y la
deteccion de los bulos mas frecuentes sobre el tema objeto del estudio. Presentamos a
continuacion los totales obtenidos ordenados en la tabla 1:

4 Seguidores de las cuentas a fecha de envio del articulo. La decision de dejar fuera del trabajo al Secretario
General del partido y diputado en el Congreso, Javier Ortega-Smith, vino motivada por tener menos
seguidores en Twitter y una actividad sustancialmente més baja que el resto de perfiles analizados.
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Tabla 1. Produccion total de tuits sobre inmigracion en S cuentas de Vox

@vox_es 161
@ivanedlm 32
@santi_Abascal 25
(@monasterioR 24
(@macarena_olona 20
Total 262

Fecha: 1/01/2020 a 29/03/2021

4. ESTRATEGIAS DISCURSIVAS PARA LA DESHUMANIZACION DE LAS
PERSONAS MIGRANTES

Para realizar el andlisis cualitativo, se agruparon en ejes tematicos los tuits de las
5 cuentas a través de las formas lingiiisticas nominales y adjetivales utilizadas, su relacion
con la confrontacién exogrupo vs. endogrupo y las infografias de mayor impacto para
observar como todo ello repercute en la deshumanizacion de las personas migrantes. En
cuanto a los nimeros generales, destaca el hecho de que la cuenta oficial, @vox es,
produzca 5 veces mas tuits sobre el tema estudiado que el segundo, que no es el lider del
partido, sino su portavoz en el Congreso, Espinosa de los Monteros, con diferencias casi
inapreciables entre Abascal, Monasterio y Olona. Un aspecto también destacable
cuantitativamente es la practica total ausencia de tuits con solo texto en la mayor parte de
la muestra, lo cual permite apreciar una caracteristica comunicativa propia de los perfiles
de Twitter de Vox diferente a la de otras personalidades politicas digitales: el 76,7% de
los tuits de la muestra lleva videos, memes, noticias de diarios generalistas
(principalmente, del diario E! Mundo), de medios afines o de la web del partido, otros
tuits insertos, hilos, fotos..., hasta tal punto que los tuits con solo texto son excepcionales
en todos los perfiles analizados, concentrandose la mayoria de ellos en la cuenta de
Espinosa de los Monteros. Esto lleva a concluir, como se verd en la tabla 2, que las
personalidades digitales individuales estan supeditadas a la estrategia comunicativa del
partido y que la multimodalidad es una caracteristica perseguida por los responsables de
las redes sociales de Vox, al menos en todo lo relativo a la difusion de su discurso sobre
la inmigracion. Veamos dos ejemplos:
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Imagen 3. Deshumanizacion y estigmatizacion en tuits multimodales

Santiago Abascal == &
dSanti_ABASCAL

No es inmigracion. Es una invasion de ilegales violentos
y delincuentes, la mayoria varones en edad militar, y
muchos infectados por coronavirus. Y sus complices
son los politicos socialistas y comunistas que les
convocan y les abren las puertas de nuestra Patria, de
nuestra casa
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< Twittear

< Twittear

5:15 p. m. - 27 ago, 2020 - Twitter for Android

7:44 p. m. - 10 feb. 2021 - Twitter Web App
562 Retweets 21 Tweets citados  1.333 Me gusta 7.749 Retweets 665 Tweets citados 17,2 mil Me gusta

Fuente: Twitter. Fecha: 12/02/2021

Como se observa en el tuit multimodal de la cuenta oficial, el meme que se viralizo
con la campana #BarriosSeguros de la izquierda presenta a un menor sin 0jos ni mirada
(lo primero que miramos al observar el rostro de un ser humano), con los dientes afilados,
una sonrisa malévola y lo que parece una verruga o herida en el extremo superior de su
cara. Todo ello contribuye a amplificar la fuerza ilocutiva de los distintos mensajes
criminalizadores —supuestos titulares de prensa— que rodean al chico, a la vez que ofrecen
una imagen deshumanizada y violenta de un fabricado arquetipo. En el tuit multimodal
de la cuenta de Abascal a la derecha, vemos también fotos de los efectos de la violencia
callejera perpetrada, supuestamente, por migrantes que son enfrentados por la guardia
civil, varones en edad militar, y muchos infectados por coronavirus, en donde la
estigmatizacion sin pruebas es tan evidente que no necesita de mayor explicacion. Las
imagenes e infografias diversas de los tuits de Vox cumplen siempre la funcion de
amplificar el significado textual, en consonancia con lo sefalado por Yus (2019: 19) en
su estudio sobre 100 memes obtenidos de internet a través de una busqueda aleatoria.

Tabla 2. Produccion total de tuits multimodales en 1a muestra analizada

@vox_es 114
@jivanedlm 21
@santi_Abascal 23
(@monasterioR 24
(@macarena_olona 19
Total / 201/
% del total de la 76,7%
muestra
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4.1. EJES TELEMATICOS DEL DISCURSO XENOFOBO Y ANTIINMIGRACION DE VOX

Los 6 temas que Vox repite como parte de su estrategia de criminalizacion y
deshumanizacion de los migrantes adultos y menores no acompafiados en Twitter son los
siguientes, y alcanzan en el corpus de este estudio los nimeros totales presentados en la
tabla 3. Para dicha cuantificacion, nos hemos servido de busquedas a partir de las raices
de las colocaciones mas repetidas en los mensajes de la muestra (ver apartado 4.2). La
aparicion de temas distintos en un solo tuit, vista en los ejemplos mostrados y en los que
se ofrecen a continuacion, supone que los totales tematicos sean mas altos que los totales
generales de la tabla 1.

Imagen 4. Ejes tematicos racistas, multimodalidad y criminalizacion

VOX = @ @vox_es - 29 jun. 2020

! Menas, bandas latinas y ajustes de cuentas: la espiral de violencia
callejera que soportan nuestros barrios.

F- Macarena Olona & @Macarena Olona - 2 ago. 2020
Mas de 200 inmigrantes ilegales al dia de media. Descontrolados. Focos de
infeccion. ;Para esto nos hemos tenido que encerrar 100 dias? ;Para esto

hemos tenido que meter a Espafia en un coma inducido? Este Gobierno
desprecia tu vida. #MotivosParalaMocion

7% 5610 VOX exige la expulsion de todos los inmigrantes ilegales, pero
también de los que, siendo legales, hayan cometido delitos graves.

4 Rubén Pulido @rubnpulido - 2 ago.

1l Ultimos 15 dias en datos:
- Del 13 al 19 de Julio: 175 llegadas
- Del 20 al 26 de Julio: 1.419 llegadas

3 Un aumento del 711%. De un 83% si comparamos la cifra de
llegadas (20/26) con datos de 2019.

~ Una media de 203 llegadas diarias. <+ 83% dif. con respecto a 2019,

strar este hil

« Q_ (inmigracion OR inmigrantes OR menas) (from:santi_abasc
Destacado Mids reciente Personas Fotos Videos Q (inmigracién OR inmigrantes OR menas) (fromsanti_abasc
45 195 = 175 S .
acado Mas reciente Personas Fotos Videos
22-28Jun 29Jun-5Jul 6-12Jul 13-19Jul 2-2 L;”’voxespa?
Q w4 1 39mi Q s & Q 2 16mil Q 32mi &

Fuente: Twitter. Fecha: 20/11/2020

Tabla 3. Ejes tematicos del discurso racista y antiinmigracion en la muestra

Ej es del diSCllrSO Inmigrantes Menas Inmigrantes Inmigrantes Inmigrantes y Inmigrantes
Xen6f0b0 ilegales agresoresy delincuentes y invasores focos de adultos y menas
ioladores iolent contagio de perceptores del
Covid-19 subvenciones y
del IMV
Total 192 146 52 40 22 10

Los temas predilectos en los mensajes sobre la inmigraciéon de Vox son su
ilegalidad (recuérdese que entre las /00 medidas se encuentra la deportacion de los
irregulares y de los regulares que cometan delitos) y los menas como responsables de la
inseguridad en los barrios. Aunque no se han extraido para este trabajo los ejes tematicos
cuenta a cuenta, cabe destacar que en el periodo de tiempo analizado los tuits del perfil
de Rocio Monasterio giran en un 80,7% de los casos en torno al eje de los menas
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agresores y violadores. Llama la atencidon que para la construccion multimodal de los
tuits de la candidata de Vox a la Comunidad de Madrid mostrados a continuacion,
separados por 2 meses y 9 dias, se haya utilizado la misma foto de un escenario con rastros
de violencia por parte del periddico EI Mundo. La repeticion no solo textual, sino también
de imagenes, es otra constante del discurso digital de Vox:

Imagen 5. Campaiias especificas contra los menores no acompanados

@monasterioR

Rocio Monasterio & a Rocio Monasterio @ @monasterioR - 20 jul. 2020

Todavia dirén que es populismo denunciar los problemas que estan

iSuma y sigue! Agresion tras agresion ¢qué mas tiene generando a los vecinos los centros de MENAS...

que pasar para que el gobierno de la Comunidad de
Madrid acttie? Detenidos dos 'menas’ por agredir a sus
educadores y a policias en la Casa de Campo al grito de
*kalashnikov' #Menas

< Twittear

Detenidos dos ‘menas’ por agredir a sus educadores y a policias en la Casa de C...
La Policia Nacional detuvo el pasado fin de semana a dos menas magrebies 30 denuncias ante la Policia por robos, abusos sexuales y agresiones d...
acogidos en el centro de primera acogida de la Casa de Campo tras agredir a

& elmundo.es Los trabajadores y educadores del centro de menas de la Casa de
Campo han denunciado ante la Policia Nacional que han sufrido 30

192 9 sept. 2020 - Twitter for iPhe
9192, m. - 29 sept. 2020 - Twitter for iPhone & elmundo.es

1.009 Retweets 32 Tweets citados ~ 1.602 Me gusta

Q 0 17mi Q 32mil &
Fuente: Twitter. Fecha: 20/11/2020

4.2. ESTRATEGIAS DISCURSIVAS PARA LA DESHUMANIZACION DE LAS PERSONAS
MIGRANTES

La creacion de un nuevo repertorio de colocaciones (Barrios Rodriguez, 2015)
nominales, adjetivales y aditivas, a través de la repeticién constante de los mismos
significantes colocados en el mismo orden, forma parte de la estrategia comunicativa de
Vox en Twitter, que recurre a la generalizacion como forma de generar imaginarios de
miedo y odio hacia las personas migrantes. El analisis cualitativo del corpus permite
observar como cada uno de los ejes tematicos lleva asociada una serie de colocaciones
fijas que aparecen repetitivamente, con la intencioén de automatizar en los receptores una
imagen de los inmigrantes y los menores no acompafados inequivocamente ligada a la
ilegalidad, la violencia, la invasion del pais, la pandemia y la percepcion de ayudas del
estado que no les corresponden’:

1. Inmigrantes ilegales: inmigracion ilegal, inmigrantes ilegales, los ilegales.

2. Menas agresores y violadores: ataques de menas, centro de menas, grupos
(peligrosos) de menas, violaciones en manada, ataques en manada, menas e
ilegales, delincuentes y menas, menas y okupas, menas y narcotraficantes.

> Durante la campaiia de las elecciones autondmicas a la Comunidad de Madrid del 4 de mayo de 2021,
Rocio Monasterio, candidata a la presidencia de la Comunidad, hizo de los menores no acompafiados
protagonistas de todos sus discursos centrandose especialmente en los temas de la inseguridad ciudadana y
las subvenciones. El final de esta campafia estuvo marcado por el cartel de Vox en la estacion de metro de
la céntrica Puerta del Sol que fue denunciado por la Fiscalia de Madrid por presunto delito de odio. En ¢l
aparecia la imagen de un supuesto “mena” frente a la de una mujer mayor, con el siguiente texto: Un mena,
4700 euros al mes. Tu abuela, 426 euros de pension/mes. A pesar de que se confirmé que esta informacion
era un bulo, la jueza del juzgado de guardia rechazo la peticion de cautelares y no ordend su retirada:
https://cadenaser.com/ser/2021/04/22/tribunales/1619116237 486383.html.



CAMARGO FERNANDEZ, LAURA 75
El nuevo orden discursivo de la extrema derecha espaiiola: de la deshumanizacion a los bulos en un corpus de
tuits de Vox sobre la inmigracion

3. Inmigrantes delincuentes y violentos: delincuencia e inmigracion, violencia y
caos, violentos y maltratadores, inmigrantes violadores.

4. Inmigrantes invasores: invasion migratoria, invasion de ilegales, efecto
llamada, invasion permanente, invasion sin precedentes, inmigracion masiva e
ilegal.

5. Inmigrantes focos de contagio de Covid-19: ilegales contagiados, inmigrantes
contagiados.

6. Inmigrantes adultos y menas perceptores de subvenciones y del Ingreso Minimo
Vital: paguita clientelar, paguitas a los menas, subvencion a la inmigracion
ilegal, subvencion publica a inmigrantes ilegales, ingreso minimo vital a
inmigrantes.

Este repertorio de adjetivacion y nominalizacion ofensiva y agresiva contribuye
claramente a la deshumanizacion de las personas migrantes y constituye una incitacion al
odio e incluso a reacciones violentas, como las que tuvieron lugar en diversos centros de
acogida en Canarias o en centros de menores de barrios como el de Hortaleza (Madrid),
con la escalada de ataques producida entre octubre y noviembre de 2019 que desembocé
en el lanzamiento de una granada el 4 de diciembre de ese mismo afo. Puede verse
también que en la ya clasica polarizacion entre el exogrupo y endogrupo, los otros, las
personas migrantes, son presentadas como /os seres no humanos. De acuerdo con Bello
Reguera (2008: 17), mediante esta distincion el nosotros del emisor, en este caso Vox y
sus portavoces, hace dos cosas: (a) se incluye a si mismo en la humanidad normativa, con
lo cual se humaniza a si mismo, y (b) excluye de ella a los otros, con lo cual los
deshumaniza. La comunicacion multimodal contribuye a estos efectos, como se observa
en el siguiente meme utilizado en varias campafias de Vox sobre la llamada invasion
migratoria:

Imagen 6. La “invasion migratoria” y los “inmigrantes focos de contagio” en
tuits multimodales

VOX = @ -
vox
VOX  oyox es VOX @wx‘;a

La inmigracion ilegal se dispara un 500% en Canarias, Il Mas de 1.100 inmigrantes ilegales han llegado este

donde los vecinos levantan barricadas para impedir el < . f . .
- - P P sabado a Canarias, la cifra mas alta en una sola jornada
traslado de ilegales infectados a sus pueblos. desde 2006

Una invasién tolerada por el Gobierno que deberia

proteger a los espafioles Ni mascarilla ni toque de queda ni confinamiento.

Acaban en hoteles con todos los gastos pagados.

< Twittear
i <  Hilo

El efecto llamada de Sanchez e Iglesias dispara un 500% la inmigracion ilegal en...
La inmigracion ilegal en Canarias se ha disparado un 500% en lo que va de 2020
El crecimiento de la inmigracion ilegal en Canarias que llega por mar, ..

& voxespana.es

Abascal: ‘Los mismos que limitan nuestra movilidad son los que alientan una inv...
Las Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado denuncian que se encuentran en
una situacion insostenible tras la masiva avalancha migratoria. 11.800 inmigrant
$

& voxespana.es

9:08 a. m. - 7 ago. 2020 - Twitter for Android P

6:55 p. m. - 8 nov. 2020 - Twitter for Android
2.171 Retweets 73 Tweets citados ~ 3.613 Me gusta
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Fuente: Twitter. Fecha: 20/11/2020
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4.2.1. La fabrica de bulos

La fabricacion de noticias falsas y su diseminacion con efecto amplificado a través
de sus redes sociales es otro rasgo que caracteriza el nuevo orden discursivo impulsado
por la extrema derecha espafiola. Estas publicaciones virales, basadas en historias ficticias
con apariencia de noticias reales, se hicieron muy populares en EEUU bajo la
denominacion de fake news a partir de la victoria de Trump en 2016, pero estan ya muy
presentes en el contexto europeo:

En la actualidad —y de manera impune— se disefian y emiten con la intencion deliberada

de intoxicacion, de creacion de miedos y alarmas sociales, de engafiar e inducir a error,

de manipular decisiones personales, desprestigiar o enaltecer a una institucion, entidad o

persona, como arma politica para obtener réditos electorales, por ganancias econémicas

o a fin de enaltecer valores existenciales, entre otros muchos objetivos.
(Checa y Olmos, 2020: 31)

Los bulos han sido la estrategia con la que Vox, que como hemos visto renegaba
en sus inicios de los grandes medios de comunicacion, més ha buscado preservar su alma
outsider a través de la escandalizacion y la consiguiente viralizacion de sus contenidos en
las redes. Los inmigrantes han sido puestos en la diana por parte de la organizacion de
extrema derecha a la hora de fabricar noticias falsas, construidas desde la Optica del
racismo y la xenofobia con la intencion de criminalizarlos. Los bulos de Vox en Twitter
sobre los 6 ejes tematicos hallados en nuestra muestra se centran en el eje 3 (inmigrantes
delincuentes y violentos) y en el eje 6 (inmigrantes y menas perceptores de subvenciones).
El eje 4 sobre la invasion migratoria domina en las cuentas de Abascal y en la cuenta
oficial.

Para desmontar estos bulos, resultan de gran utilidad las publicaciones de la
pagina Maldita.es®, estudios como el de Fanjul y Galvez-Iniesta (2020), que demuestran
que el 80% de los migrantes llegan a Espafia procedentes de América en avion y son,
mayoritariamente, mujeres (desarticulando asi el bulo y las imdgenes de la invasion
migratoria africana en pateras y el de los adultos en edad militar), y algunas webs de
organismos gubernamentales. En cuanto a la percepcion del ingreso minimo vital o de
subvenciones (paguita) para los menas, es también falso que se esté otorgando una ayuda
directa de 664 euros a ningiin menor de 23 afios que no tenga trabajo, pero el bulo interesa
a Vox para crear alarma ante la légica de la escasez (no hay para todos; los esparioles
primero) junto al concepto de invasion migratoria visto anteriormente. De igual modo,
es falsa la generalizacion y la asociacion difundida permanentemente por Vox entre
migrante irregular y persona de naturaleza violenta’, como demuestra aqui el equipo de
Maldita respecto a uno de los tuits del corpus analizado emitido desde la cuenta oficial:

6 Como se explica en la propia pagina, «Maldita.es es un medio sin &nimo de lucro cuyo fin es dotar a los
ciudadanos de herramientas para que no te la cuelen. Maldita Hemeroteca, Maldito Bulo, Maldita Ciencia
y Maldito Dato se centran en el control de la desinformacion y el discurso publico mediante técnicas de
verificacion de hechos (fact-checking) y periodismo de datos».

7 La relacion entre inmigracion y delincuencia es también falsa. Como vimos en un trabajo anterior, la
comunidad auténoma que mas ha crecido en la ultima década por la llegada de inmigrantes, procedentes
especialmente de Marruecos y paises de Hispanoamérica, es Baleares y esto no ha conllevado en dicha
comunidad un aumento correlativo de la actividad delictiva (Camargo Fernandez, 2020).
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Imagen 7. Bulos difundidos por Vox sobre la delincuencia y la violencia de
los “inmigrantes ilegales”

No, este video no muestra a "inmigrantes ilegales™ o
"menas” robando una scooter en Canarias ni en Barcelona:
ha ocurrido en Napoles (ltalia)

Mar 18, 2021

VER VIDEO aqui

"Inmigrantes ilegales roban en Canarias las motos a los repartidores de comida a domicilio después de
agredirlos salvajemente” o "Menas golpean y roban la moto a un trabajador Espafiol de Glovo en
Barcelona". Estos son algunos de los mensajes con los que se ha difundido un video en el que un
grupo de personas atracan en la calle a un repartidor de comida afirmando que ha ocurrido en
diferentes lugares de Espafia, como Catalufia o Canarias.

Este video también se ha difundido asegurando que los atracadores eran magrebies o que en realidad
ha sucedido en las calles de Londres. Pero se trata de un bulo: es un video que no tiene nada que ver
con la inmigracién en Espafia y que fue grabado en Napoles (Italia) la noche del 1 al 2 de enero.

Es un video grabado en Napoles (Italia) en enero de 2021

En el video de 50 segundos de duracién se ve como varias personas en motocicletas agreden, frente
a una parada de autobus, a otro que lleva una mochila de una empresa de reparto y le roban el
vehiculo. Estas imagenes se han difundido a través de WhatsApp, Facebook o Twitter con mensajes
que afirmaban que se trataba de un atraco sucedido en Barcelona y que los agresores eran menores
extranjeros no acompafiados. Poco después los mensajes cambiaron, asegurando que se trataba de
unas imagenes grabadas en Canarias y que los agresores eran "inmigrantes ilegales” llegados
recientemente a las islas. Sin embargo, como se puede comprobar a través de busqueda inversa de
imagenes en Google, es un atraco sucedido en Napoles (ltalia).

El 3 de enero de 2021 la web italiana publica estas imagenes sefialando que era un suceso
ocurrido en Calata Capodichino, una calle de Napoles. A través de la busqueda en

que las imagenes han sido grabadas a la altura del niumero 266 de la calle Calata
Capodichino, ya que coincide el mobiliario urbano que aparece en el video del robo, como por ejemplo
la parada de autobus o los pivotes que hay al lado de esta.

P ——

M|élﬁ£)cl|gﬁ Articulos Bulos Informes Qué es Maldita Migracién Ne

=

Fuente: Maldita.es. Fecha: 30/03/2021

El recurso a la fabricacion de bulos para difamar y generar odio contra los
migrantes tienen como consecuencia brotes de violencia como el sucedido en Gran
Canaria a principio de 2021 con la caceria desatada tras la difusion por WhatsApp de una
noticia falsa sobre el supuesto asesinato de un joven canario por parte de inmigrantes
magrebies. En el universo de Twitter, las informaciones falsas han supuesto suspensiones
temporales y bloqueos de la cuenta de Vox y de las de varios de sus miembros mas activos
por parte de Twitter Espana, como el ya citado Rubén Pulido o Alvise Pérez, youtuber de
ultraderecha. La tltima limitacion de funciones de la cuenta @vox_es se produjo durante
las elecciones catalanas, en medio de una campafia lanzada con la -etiqueta
#Stoplslamizacion en la que Vox denunciaba a los partidos politicos por haber promovido
la peligrosa islamizacion de Cataluiia. El tuit del 27 de enero de 2021 causante de la
reaccion de la responsable de Twitter Espafia, Nathalie Pcquot, fue borrado del timeline
de la cuenta y no forma parte por ello del corpus de este trabajo, pero ha sido recuperado
a partir de las noticias publicadas al respecto: «Suponen aproximadamente un 0,2% y son
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responsables del 93% de las denuncias. La mayoria son procedentes del Magreb. Es la
Cataluna que estan dejando la unanime indolencia y complicidad con la delincuencia.
iSo6lo queda VOX!»®. Como se observa, son los mismos nameros que aparecian en el tuit
de Rubén Pulido mostrado al inicio del articulo en la reivindicaciéon de Espinosa de los
Monteros tras la suspension temporal de la cuenta de Pulido por incitacion al odio. Estos
cierres 0, mas precisamente, suspensiones temporales de funciones de sus cuentas, son
funcionales al papel de outsiders que intenta mantener el partido y a su estrategia de
victimizacion, pues lo cierto es que Twitter suspende cada dia miles de cuentas. Lo cierto
es que Vox saca rédito de ello mostrandose como victimas del sistema y volviendo
siempre con mayor agresividad tras cada suspension. El 4 de febrero de 2021, la cuenta
@vox_es recuperaba todas sus funciones tras una semana de limitaciéon y lo hacia
reafirmando el mantra sobre la relacion entre violencia e inmigracion. El 10 de febrero de
2021, todavia en plena campafia catalana, la cuenta oficial volvia a la carga con la
campana #BarriosSeguros, cuyo meme del menor no acompafiado deshumanizado se
analiz¢ al inicio de este punto.

5. CONCLUSIONES

El andlisis de los 262 mensajes de la muestra recogida en los perfiles con mayor
namero de seguidores en Twitter de Vox permite extraer una serie de conclusiones sobre
el orden discursivo de esta fuerza de extrema derecha y sobre su ideario en torno a las
personas migrantes. Con respecto al discurso, se ha demostrado que la cuenta desde la
que mas frecuentemente se emiten mensajes sobre inmigracion es @vox es (5 veces
mas), con escasa diferencias numéricas entre los otros 4 emisores. Las personalidades
individuales digitales son ampliamente superadas por la del partido, demostrandose asi
supeditadas, con algiin rasgo diferencial minimo en el portavoz parlamentario, al mensaje
de la cuenta central. En cambio, todos los emisores comparten las mismas estrategias
discursivas en Twitter: sus mensajes son directos, comunicativamente agresivos, sin
recurso al eufemismo, de adjetivacion y nominalizacién simples y de colocaciones
iterativas y, sobre todo, son mensajes mayoritariamente multimodales (76,7%), con
combinacion de texto con videos, infografias, memes, fotos, noticias digitales u otros tuits
insertados, a menudo de display iconoclasta para amplificar el mensaje textual (Van
Leeuwen, 2015; Yus, 2019). Todo lo anterior apela a la visceralidad y la emocionalidad
de los destinatarios con el fin de provocar y escandalizar, en linea con lo senalado por
Martin Rojo y Elvira Ruiz (2019: 5) sobre las claves de la estrategia comunicativa de la
extrema derecha espafola.

Asimismo, hemos constatado lo expuesto por especialistas en discurso de la alt-
right, como Peytibi y Pérez-Didnez (2020) respecto a la polarizacion y el uso del lenguaje
directo con adjetivacion llamativa, al analizar las colocaciones mas frecuentes en los
distintos ejes tematicos: inmigracion ilegal, invasion migratoria, violaciones en manada,
ilegales contagiados, paguita clientelar, etc. A través de los 6 ejes de caracter racista y
excluyente que se repiten en los tuits del corpus, 1. Inmigrantes ilegales; 2. Menas
agresores y violadores; 3. Inmigrantes delincuentes y violentos; 4. Inmigrantes invasores;
5. Inmigrantes focos de contagio y 6. Inmigrantes adultos y menas perceptores de
subvenciones, se teje una red de discurso de temor y odio hacia ellos como fuente de
delincuencia, violencia, contagio y subvenciones injustificadas. Se ha comprobado
también la especial insistencia desde la cuenta de Rocio Monasterio en el eje tematico de
los menores, y desde la de Abascal en el eje de la invasion migratoria.

8 https://www.europapress.es/nacional/noticia-vox-recupera-cuenta-twitter-arresto-semana-reafirma
denuncia-violencia-inmigracion-20210204222434.html.
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En linea con las conclusiones sefialadas por Cheddadi (2020: 70-71), la
inmigracion, tanto de menores como -segiin se ha afiadido aqui- de adultos resulta un
marco ideal para la defensa de un estado social nativista en el que las personas migrantes
son chivos expiatorios de las desigualdades generadas por los sucesivos ajustes del
modelo econémico neoliberal y causantes tiltimas de los problemas de inseguridad en los
barrios. Se evidencia también que uno de los pilares mas importantes del orden discursivo
de Vox es la fabricacion de bulos de temdtica diversa para criminalizar y deshumanizar a
los migrantes, generando temor y normalizando asi los mensajes de odio hacia este
colectivo. Su discurso es «pirotecnia discursiva desafiante que, mediante su radicalidad y
excentricidad, obtiene lo que pretende: una difusion gigantesca para los mensajes, tanto
por parte de los afines como de los adversarios» (Gallardo Padls, 2019). Vox busca con
estos mensajes el conflicto porque este llama la atencién y provoca un gran numero de
reacciones; la atencion que obtienen de dicho conflicto la reutilizan, finalmente, como un
medio para lograr influencia. En este sentido, hemos explicado que la habitual suspension
de funciones de sus cuentas por parte de Twitter es algo buscado por el partido para dar
imagen de victimas del sistema y aparecer como outsiders.

Finalmente, en las citadas investigaciones de Martin Rojo y Van Dijk (1998) y de
Rubio Carbonero (2011), se mostraba cémo en la comunicacion politica del Partido
Popular sobre los inmigrantes ya era habitual la presentacion negativa de los inmigrantes
frente a la presentacion positiva de los esparioles. Estos trabajos indican que la logica de
polarizacion en grupos, nosotros (el endogrupo) y ellos (el exogrupo) a través de la que
se enfatizan los aspectos positivos del primero y se exacerban los aspectos negativos del
segundo, creando estereotipos y estigma, no constituye una innovacioén de Vox, sino que
estaba ya enraizada en su partido matriz.

Respecto a las limitaciones de este estudio, al filtrar en la busqueda avanzada por
las palabras inmigracion, inmigrantes y menas, han quedado excluidas las campafias
explicitamente islaméfobas, asi como otras colocaciones de alto contenido xen6fobo muy
frecuentes en el orden discursivo de Vox, como estercolero multicultural. Queda
pendiente para futuras investigaciones el andlisis de estas campaiias, de los hashtags
empleados, de otras colocaciones recurrentes, asi como del valor de los diminutivos
despectivos habituales en la comunicacion de este partido. Por ultimo, en el plano de las
aportaciones, este trabajo ha demostrado como la aplicacion de una metodologia mixta,
cualitativa y cuantitativa (Wodak y Meyer, 2001; Pardo Abril, 2013) resulta 6ptima no
solo para las investigaciones del andlisis critico del discurso, sino también para las del
analisis del discurso politico multimodal.
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RESUMEN: En un contexto de celebrificacion y fendmeno fandom en la politica,
las redes sociales juegan un papel determinante. La influencia de los medios de
comunicacion ha acercado, desde finales del siglo pasado, la politica a la cultura
de la fama, lo que ha provocado la personalizacion de la politica y la emergencia
de politicos-estrella. Este proceso, que se ha denominado celebrificacion, debe
reunir dos dindmicas en teoria contrapuestas: construir al candidato como un
personaje extraordinario y, simultdneamente, ser un individuo ‘normal y
corriente. El objetivo de este articulo es analizar la construccion de la imagen de
Santiago Abascal en Instagram, principalmente en su ambito privado. La
propuesta analiza las fotografias de su cuenta personal de Instagram de 2020 (del
1 de enero hasta el 31 de diciembre) y se basa una metodologia cuantitativa y
cualitativa. Se realiza un andlisis textual de las imagenes y se detectan sus
atributos principales. La cuenta de Santiago Abascal en Instagram construye una
imagen concreta de nacidon encarnada en la proyeccién hipermasculina del
cuerpo de su lider y crea un apego emocional alrededor de su figura dentro de su
comunidad hasta considerarlo «uno de los nuestros».
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Palabras clave: fandom, masculinidad, nacion, celebrificacion, atributos,
Instagram, comunicacion politica, cuerpo.

ABSTRACT: Social networks play a determining role in contemporary politics.
Due to the influence of the media politicians turn into celebrities, which has
caused the personalization of politics messages by the emergence of celebrity
politicians. This process, which has been called celebrification, has an opposite
effect: framing the candidate as an extraordinary character and, simultaneously,
making him look like a «normal and ordinary» individual. The aim of this article
is to analyze the construction of the image of Santiago Abascal on Instagram
(from Ith Jaunary until 31th December), namely in the private field. The
proposal analyzes the content displayed on his Instagram account from the
beginning of 2020. The methodology is qualitative and quantitative.
Subsequently, a textual analysis of the images is used in order to detect the main
attributes befitting to Santiago Abascal. The account is built around a concrete
image of a Spanish nation which is embodied in the hyper-masculine projection
of its leader's physical body and creates an emotional engagement around his
figure within his community until they consider him «one of us».

Key words: fandom, masculinity, nation, celebrification, attributes, Instagram,
political communication, body.

1. INTRODUCCION

Vox se presentd ante la sociedad espanola en 2014. Cinco afios después logrd 53
escafios en las elecciones generales, convirtiéndose en la tercera fuerza del Congreso de
los Diputados. En poco tiempo, el partido pas6 de la invisibilidad a la sobreexposicion
gracias a la comunicacion en red (Berlanga y Ortiz de Barrdn, 2021). Distintas claves
explican el auge de este partido (Aladro & Requeijo, 2020), pero la presente investigacion
se centra en una de ellas: la comunicacion visual en las redes sociales del lider de la
formacion, Santiago Abascal. El personalismo de los cabezas de lista de las formaciones
politicas y el uso de los medios no tradicionales de comunicacion son engranajes de un
contexto social actual profundamente anti-politico (Wood et al, 2016) y una
popularizacion de la politica (Street, 2004).

Vivimos en una sociedad caracterizada por la cultura de la fama, en la que las
estrategias de comunicacion politica deben adaptarse a la ldgica de los medios,
haciéndose mas cercanas a las «formas, temas y géneros del entretenimiento» (Oliva,
Pérez-Latorre y Besalu, 2015) y que se materializa, entre otras cosas, en la celebrificacion
de los candidatos. El &mbito académico ha investigado y constatado, desde el cambio de
siglo, una creciente espectacularizacion en la comunicacion politica, que convierte a los
candidatos en celebridades, celebrity politicians (West y Orman, 2002; Street, 2004b;
Turner, 2004; Van-Zoonen, 2006; Wheleer, 2013; Becker, 2013; Driessens, 2013;
Richardson, 2015; Lalancette y Raynauld, 2019). Por otro lado, la telerrealidad y las redes
sociales han convertido a gente andnima en celebrities y han descubierto los aspectos mas
rutinarios y domésticos de los famosos. Esta «democratizacion de la famay (Nayar, 2009;
Marsh y Tindall, 2010; Driessens, 2013; Leslie, 2011; Potter y Westall, 2013; Marwick y
Boyd, 2011) obliga a los candidatos a mostrar sus aspectos mas intimos y privados, en un
intento de contactar con su electorado, haciéndole sentir que es «uno de los nuestrosy.



DEL CASTILLO, ITXASO E ITURBE TOLOSA, ANDONI 85
Masculinidad, cuerpo y nacion en la comunicacion visual de Santiago Abascal (Vox) en Instagram en 2020.
Analisis de la imagen del ambito privado en su cuenta personal

Esta identificacion es fundamental en un momento de profundo descrédito hacia la
politica institucional y sus actores (Wood et al., 2016).

Santiago Abascal es un candidato que proviene del establishment. Nunca ha
trabajado fuera del 4mbito de la politica, pero eso no le lastra a la hora de presentarse
como abanderado de la «Espaifia del pladur»!. ;Como ha construido una imagen en la que
esa contradiccion no le perjudique y le reste credibilidad? La creacion de la imagen en la
politica puede definirse como «el desarrollo estratégico y el uso de «instrumentos
simbolicos tanto con mensajes visuales y verbales», que proporcionan un atajo a las
audiencias para la identificacion y revalorizacion «de los atributos de un individuo, una
organizacion, un fendmeno o una causa» (Lalancette and Raynauld, 2019: 890 citando a
Strachan & Kendall, 2004: 135).

Este articulo investiga la construccion de imagen del lider de Vox en la plataforma
de Instagram durante el afio 2020 mediante el analisis de las fotografias de su ambito
privado. Comienza con una revision de la bibliografia sobre celebrificacion y politica
fandom y con una contextualizacion de las caracteristicas de Instagram y su uso en la
politica y, en concreto, por Vox. Ademas, se aporta un marco conceptual de caracter
histérico que auna masculinidad y nacidén, necesario para la comprension de los
instrumentos simbolicos de los que hace uso Santiago Abascal. Luego se explicitan las
hipotesis y objetivos con sus consiguientes resultados y analisis textual de los elementos
retoricos y formales de las fotografias publicadas.

2. MARCO TEORICO
2.1. CELEBRIFICACION Y POLITICA FANDOM

La influencia de los medios de comunicacion ha acercado, desde finales del siglo
pasado, la politica a la cultura de la fama, lo que ha provocado la personalizacion de la
politica y la emergencia de politicos-estrella (Street, 2004; Driessens, 2013; Turner, 2004;
Wheeler, 2013; van Zoonen, 2005). Este proceso, que se ha denominado celebrificacion,
debe reunir dos dindmicas en teoria contrapuestas: construir al candidato como un
personaje extraordinario y, simultdneamente, ser un individuo «normal y corriente»
(Oliva, Pérez-Latorre y Besalu, 2015). El objetivo estratégico de la celebrificacion es
potenciar los atributos del candidato ideal: honestidad, credibilidad, integridad,
competencia, caracter, capacidad de liderazgo y carisma, energia y dinamismo (Martin
Salgado, 2002). Es decir, los propios de la estrella medidtica, como el carisma y la
telegenia y, por otro lado, aquellos valores que se asocian al ambito privado,
concretamente, la autenticidad y sinceridad, ser «ellos mismos»; conceptos provenientes
de la telerrealidad (Oliva, Pérez-Latorre y Besalu, 2015). Ese fendmeno tiene una larga
tradicion en la industria cultural y de entretenimiento, asi como en la cultura popular
(Street, 2004 y van Zoonen, 2006).

La autenticidad adquiere gran importancia en el contexto actual de descrédito
hacia la clase politica, por lo que se aprecia un desplazamiento de un tipo de politico
estrella a una celebrificacion del politico como «uno mas». Wood et al. (2016) distinguen
entre dos tipos de estrategias para cada modalidad de politico celebrity: los Super Star
Celebrity Politicians (SCP) y los Everyday Celebrity Politicians (ECP). Cada categoria
se logra mediante el uso de determinadas y diferenciadas plataformas mediaticas, técnicas

!'Vox se presenta a si mismo como un movimiento de base integrado por personas trabajadoras, de
sentido comtin y humildes, que engloban en expresiones como «La Espafia que madruga» o «currantes
del pladur» (Aladro y Requeijo, 2020).
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de marketing y papeles performativos. De esta manera, la aparicion en programas de TV,
ya sea de género informativo, del corazon o entretenimiento, pertenecen a la categoria de
SPC porque no proporcionan interactividad con la audiencia. Los politicos everyday, por
el contrario, hacen uso de las redes sociales en sus comunicaciones, lo que permite una
relacion directa sin ninguna intermediacion. Mientras los politicos estrellas se
autorepresentan en entornos estructurados, ordenados, con las entrevistas cerradas; los
politicos «como uno de nosotros» se muestran abiertos, aparentemente espontaneos. Por
ultimo, mientras los SCP actiian como lideres fuertes, reafirmando la excepcionalidad que
antes comentdbamos. Los ECP son, aparentemente, auténticos y emotivos, y no les
importaria confesar ciertas debilidades o carencias, ya que eso los hace mas cercanos
(Wood et al., 2016: 586).

La celebrificacion implica el desvanecimiento de las fronteras entre la cultura pop,
la identidad y las politicas, y ha encontrado en las redes sociales un habitat para
desarrollarse, lo que Ekman y Widholm (2014) denominan «una conectividad actuaday,
lo que obliga a los politicos a mantener una coherencia entre su vida publica y privada,
que son mediatizadas y constituyen un atractivo electoral (McGregor et al., 2017; Van
Zoonen, 2006).

Al otro lado de la celebrificacion, producto de la interseccion de politica y cultura
popular, al otro lado del candidato, estan los votantes, que, segun diversos autores (Dean,
2017; Van Zoonnen, 2006), se han convertido en una comunidad de fans. El fendmeno
fandom en politica posee varios rasgos, de los que destacamos tres: la pertenencia a una
comunidad inclusiva y exclusiva (Dean, 2017); la reivindicacion constitutiva (Saward,
2010) y la emocién como elemento a invocar en la captacion de votos (Quevedo-Redondo
y Portalés-Oliva, 2017). La comunidad fandom se apoya entre si, se reconocen como
miembros de un grupo que se distingue del resto de la sociedad, especialmente de ciertas
normas o valores. Por otro lado, las reivindicaciones o lemas que abanderan estos grupos
son de naturaleza reciproca. Por ultimo, Sandvoss (2005: 8) definia al fendmeno fan como
«regular, emotionally involved consumption of a given popular narrative or text» una
acepcion asignable a los partidarios de ciertos grupos politicos, en los que la estrategia de
comunicacion, principalmente en redes sociales y con el uso mayoritario de la imagen
como recurso principal, alienta y refuerza.

La celebrificacion de los candidatos y el surgimiento de un electorado fandom es
coincidente y se alimenta de la primacia de la imagen —y la construccidn con la misma de
la comunidad y su lider— de las actuales RRSS, especialmente aquellas fundamentalmente
visuales como Instagram. Si Schill ya afirmaba en 2012 que los simbolos visuales cada
vez eran mas fundamentales por la creciente importancia de la television como fuente de
la informacion politica (Schill, 2012: 118), esta tendencia se ha acentuado con la aparicién
de las redes sociales, especialmente aquellas centradas en la imagen. Canales como
Instagram se han convertido en herramientas de informacién, autopresentacion y vinculo
(Filimonov, Russmann, & Svensson, 2016; Mufioz & Towner, 2017; Tedesco, 2004;
Williams, 2017).

2.2. INSTAGRAM Y VOX

Santiago Abascal apuesta por esta red visual frente a otras. Tiene 816.000
seguidores en Instagram. Es el politico espafiol con mas seguidores y tiene casi los
mismos seguidores que la suma de todos los principales lideres de los partidos: Pablo
Casado (220K.), Pedro Sanchez (299K.), e Inés Arrimadas (176K.). Los politicos
espafioles han insertado Instagram como herramienta clave de marketing politico en
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convergencia con otras plataformas como Facebook o Twitter. Sin embargo, Santiago
Abascal tiene mas seguidores en Instagram que en Twitter (626.000).

Desde el punto de vista del marketing politico la utilizacion de las redes sociales
debe ir encaminada a «maximizar la visualizacion de los atributos en los que el candidato
gana poniendo ahi el foco de los asuntos y trasladando esa visualizacion a las acciones
comunicacionales de campafia» (Maranon, 2013, citado por Veron Lassa y Pallarés, 2018:
202). Por tanto, es necesario que una cuenta efectiva de Instagram potencie determinados
atributos de la imagen politica, y facilita hacerlo a través no s6lo del &mbito publico, sino
también de su ambito privado. La construccion de la imagen personal de Abascal esta
pensada para transmitir su ideario politico.

Ademas, las redes sociales e Instagram permiten establecer la posicion de los
partidos ante la posible falta de atencion de los medios tradicionales y contrarrestar asi el
«apagon informativo» (Enguix, 2016: 31). En este sentido, el perfil de Santiago Abascal
es innovador y rompe con la tendencia del resto de los lideres, que suelen compartir
imagenes mas acordes a las tradicionales demandas de los medios (Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017).

El lenguaje sincrético de Instagram permite, asimismo, la construccidon simbolica
e iconografica del politico, desde la retorica del ethos (la imagen en si); el pathos, que
movilizaria los afectos y el logos, aferrado a la logica y a las estrategias cognitivas
(Drolet, Lalancette, & Caty, 2015; Flanagan, 2014). Los politicos utilizan Instagram y las
redes sociales para mostrar poder, honradez y prestigio, asi como aspectos de su vida
privada con el fin de parecer mas cercanos y humanos (Lalancette & Tourigny-Koné,
2017; Page & Dufty, 2016).

Instagram es usado por 20 millones de espafioles, principalmente de 18 a 39 afios,
y el 52% de los usuarios entra més de una vez al dia. Es un medio directo (no requiere de
intermediarios), visual, rapido, movil, intimo (Ekman & Widholm, 2016) inmediato,
prolifico, y se percibe como interactivo, informal y espontdneo. La logica intrinseca de la
red se basa en generar comunidad y fendmeno fan, pues permite a los seguidores viralizar,
comentar y actuar sobre el contenido. Los valores que transmite el lider son reconocidos
por los usuarios, que se identifican con ellos. Esta espontaneidad e interactividad, sin
embargo, es totalmente impostada en la comunicacion politica (Ekman & Widholm 2017;
Lalancette & Raynauld, 2019). Ekman & Widholm (2017: 16) afirman que «el auto-
imaginario de los politicos en las plataformas de social media es parte de un proceso de
celebrificacion donde la conectividad actuada juega un papel sustancial».

Asimismo, no se debe obviar que Instagram es la red mas exhibicionista y
narcisista. Las representaciones del cuerpo masculino y femenino en Instagram tienen
diferentes lecturas. Si las imagenes con el torso descubierto de los hombres son vistos
como neutrales y funcionales, los desnudos femeninos siguen siendo vistos como algo
sexualizado y vulgar (Syme, 2015). Resulta llamativa en la cuenta de Santiago Abascal
la reiterada muestra de su cuerpo, claramente musculado, practicando ejercicio,
disciplinado, y que entra directamente en la disputa por definir una masculinidad
hegemonica (Connell, 2004) frente a otras propuestas presentes socialmente.
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Imagen 1. Selfis de Santiago Abascal en el gimnasio (22 de octubre del
2019)?

Fuente: Cuenta personal de Santiago Abascal en Instagram
2.2. INSTAGRAM Y VOX

Vox es un partido ultraconservador con un elemento cohesionador basado en la
defensa de la nacidon por parte de los grupos que vienen a atacarla: separatistas,
inmigrantes musulmanes, feministas y la izquierda (Aladro y Requeijo, 2020). La patria,
que consideran equivalente al partido, esta construida sobre un concepto de masculinidad
basado, principalmente, en lo castrense y que entra en liza con otras formas de entender
la ‘hombria nacional’. Esta discrepancia entre las distintas maneras de entender la
identidad de género masculino ha tenido lugar en Espaiia desde el siglo XIX, vinculado
a la forma de entender la nacion. Toda nacién es masculina, su construccion y su
naturalizacion radica en el concepto de una masculinidad nacional ideal (Nagel, 1998;
Yuval-Davis, 1993; Dudnik y Hagemann, 2004). La nacion es un proyecto desarrollado
y defendido por los hombres. En el caso espafiol, esta forma de entender la diferencia
sexual patria ha sido variada y compleja debido a la multiplicidad de adscripciones o
desapegos hacia la nacion espafiola (Aresti y Martykanova, 2017; Aguado y Yuste, 2012;
Newman, Carabi y Armengol, 2012; Cleminson y Vazquez, 2011; Armengol, 2012; Nash,
2014; Aresti, Peters y Briihne, 2016).

Siguiendo el andlisis de Aresti y Martykanova (2017), la masculinidad patria esta
muy vinculada con el colonialismo, que cred una jerarquia de paises «civilizados» con
derechos sobre otros pueblos salvajes. Esa pretendida civilizacion descansaba sobre la
masculinidad adecuada para la misma, de tal manera que el hombre colonizado
representaba lo censurable, ya sea por afeminamiento o por falta de control de una
masculinidad excesiva y delictiva.

A principios del siglo XX, Marruecos ejerce un importante papel en la
construccion de la masculinidad nacional. Europa, como adalid del hombre blanco, situ6
a las naciones latinas y a la espafiola en una posicion de inferioridad, por lo que Espaia
se fijo en los marroquies y la diferencia con ellos para reclamar su estatus de hombres
blancos civilizados. Esta decadencia magrebi se encarnaba —y todavia lo hace—, en el
estereotipo de moro celoso y sanguinario (Aresti y Martykdnova, 2017: 14-15). Por otro

2 En ningin momento muestra su cuerpo desnudo. Es habitual que comunique su adhesion y apoyos a los
cuerpos y fuerzas de seguridad del Estado a través de sus camisetas.
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lado, los nacionalismos periféricos catalan y vasco, usaron esa dicotomia de hombre
civilizado (hombre vasco o cataldn) frente a decadente y degenerado (espafiol o
castellano).

En este sentido, la nacion espafiola ha carecido, tal y como sostenia Ortega y
Gasset (1982), de un proyecto colectivo unificado, y, por lo tanto, también de un mito
colectivo de hombria nacional:

Sin embargo, tiene razon el topico: ayer habia ‘hombres’ y hoy no. La ‘hombria’

que, sin darse cuenta de ello, echa hoy la gente de menos, no consiste en las dotes

que la persona tiene, sino precisamente en las que el publico, la muchedumbre, la
masa pone sobre ciertas personas elegidas...(...) La hombria estaba, no en sus
personas, sino en torno a ellas: era una mistica aureola, un limbo patético que los
circundaba proveniente de su representacion colectiva.

(Ortega y Gasset, citado por Aresti, Peters y Briithne, 2016: 2)

Esta virilidad perdida, Unica capaz de dotar a la patria de un destino comun, es
reclamada por la dictadura de Primo de Rivera, la falange y la concepcion viril nacional
del catolicismo, valores que perduran en la posguerra hasta la llegada del posmodernismo.
(Aresti, Peters y Briihne, 2016)

La relacion entre nacion y masculinidad constituye un clivaje en la politica actual,
es decir, un punto de fractura o escision (del inglés cleavage), de origen histdrico, entre
distintos bloques de votantes (Berlanga-Fernandez y Ortiz de Barrron, 2021)°, ya que
alude, entre otros elementos, a la concepcion de la masculinidad y la feminidad, asi como
a los de la familia y la orientacion sexual.

3. HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Esta investigacion analiza la construccion de la imagen del lider de Vox, Santiago
Abascal, en Instagram. Se parte de tres hipdtesis:

H1: La construccion de la imagen del candidato esta determinada por la cuestion
de género.

H2: Abascal construye visualmente una masculinidad hegemonica a través de
los recursos retoricos y formales en las imagenes de su ambito privado e intimo.
H3: Los valores asociados a su imagen son reconocidos y crean adhesion
emocional.

Por tanto, el objetivo general sera determinar como y a partir de qué elementos
construye su imagen en Instagram en su ambito privado e intimo, y especificar qué valores
encarna. Se detiene, muy especialmente, en la representacion de la masculinidad y el
discurso asociado al mismo, afin a su programa ideoldgico.

Los objetivos especificos son:

O1: Examinar y cuantificar todas las imagenes fijas de sus posts en el afio 2020.
O2: Examinar y cuantificar los contenidos privados e intimos del afio 2020 en
profundidad y ver qué elementos contienen (personas, paisajes, simbolos).

O3: Analizar la puesta en escena de la imagen los contenidos privados e intimos
(composicion, escala, angulacion, color, luz...) y valores que transmite.

3 Recordemos la polémica suscitada en las redes sociales por Yolanda Diaz el 17 de julio de 2021 al
proponer cambiar el término «patria» por «matria».
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4. METODOLOGIA

La aparicion de movimientos populistas propicia la aparicion de figuras asociadas
a «lider salvador» o «carismatico» (Rodriguez-Jiménez, 2006; Eatwell, 2007). Instagram
es un medio idoneo para personalizar los valores de la organizacidon en una Unica figura
de una manera visual.

Se han recogido las publicaciones de la cuenta personal de Santiago Abascal desde
el 1 de enero de 2020 hasta el 31 de diciembre del mismo aflo, de manera manual. Desde
un punto de vista metodologico se emplea tanto la metodologia cuantitativa como la
cualitativa. La investigacion que ha servido de modelo es el empleado por Lalancette y
Raynauld (2019), que analizaron el perfil de Instagram de Justin Trudeau, primer ministro
de Canada. Plantearon 125 variables excluyentes en analisis de contenido de la imagen y
el texto que acompafa. Esta investigacion se basa en 51 variables, divididas de la
siguiente forma:

1. El tipo de instantanea (fotografia o selfie).

2. El color (color o B/N).

3. Los protagonistas de la imagen (lider, cupula del partido, afiliados,
ciudadania, medios de comunicacion, paisaje, esposa, hijos, amigos,
celebridades, lideres de partidos internacionales, otros).

4. Los secundarios de la imagen (mujeres, hombres, esposa, hijo, hija, nifios,
jovenes, miembros del partido, afiliados, ciudadania, medios de comunicacion,
amigos, celebridades, lideres de partidos internacionales, otros).

5. El escenario (indeterminado, espacio ciudadano...).

6. Los simbolos (bandera, religiosos, histéricos, referidos al partido).

7. Actividades de ocio (cultura, deporte, familia pareja, moto, toros, otros).
8. Performatividad (pareja, padre, deportista.).

No se han tenido en cuenta varios elementos de la comunicacién en Instagram:
stories, videos, posters, texto que acompana al post, ni los comentarios de los usuarios;
unicamente la imagen fija. En total, se han contabilizado 272 posts. Segtn el nivel de
performatividad descrito por Corner&Pels (2003) y Van Zoonen (2006), en sus trabajos
sobre la relacion entre lo publico y lo privado en la vida publica, se han dividido las
instantaneas en dos grupos: publico-mediatico, privado e intimo. Esas grandes categorias
han sido cuantificadas respecto a unas variables o codificacion basadas (y reinterpretadas)
en los estudios previos sobre comunicacion politica en Twitter e Instagram (Filimonov et
al., 2016; Mufioz & Towner, 2017; Russmann & Svensson, 2016, Sampietro & Sanchez
Castillo, 2020, Lalancette & Raynauld, 2019, Berlanga-Fernandez y Ortiz de Barrrén,
2021).

Ademas de la dimension que Lalancette & Raynauld (2019) denominan estructura
y composicion de imagen, la investigacion suma otra de las cinco dimensiones
proporcionadas por estos autores, concretamente, la que analiza la puesta en escena. Esta
dimension es estudiada mediante el analisis textual, que tiene en cuenta los lados formales
y retoricos de la imagen (angulacion, escala o composicion). Los contenidos de caracter
personal son utilizados para poner de relieve aspectos estratégicos de la persona, asi como
para publicar fotos con los hijos para destacar el hecho de ser un buen padre (Sampietro
y Sanchez Castillo, 2020, citando a Lalancette y Raynaurd, 2019).

Asimismo, ha sido de gran ayuda la linea de investigacion sobre la masculinidad
y la nacidn, procedente de la disciplina historica (Aresti, Peters, Briihne, 2016), que
entronca con parte de la hipétesis principal.
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5. RESULTADOS

Un estudio de las cuentas de las otras redes sociales (Twitter, Facebook y
YouTube) entre el periodo 16 de septiembre y 14 de octubre del 2020 de los principales
lideres nacionales de la politica espafiola de la consultoria Social Elephants concluye que,
con gran diferencia, las cuentas de Abascal consiguen mayor engagement (adhesion)
gracias a los resultados obtenidos de la siguiente ecuacidn: interacciones, nimeros de
posts y la comunidad de seguidores. Abascal estaria en primera posicion con un 30% de
engagement. Le seguian Pablo Iglesias (exlider de Unidas Podemos) con un 23% y Pablo
Casado (PP), Iiigo Errejon (Mas Pais) y Pedro Sanchez (PSOE), los tres con un 11%.

Grafico 1. Resultados de su engagement en Youtube, Facebook y Twitter (16
septiembre-14 octubre, 2020)

16 Sep- 14 Oct ntime v  Interactions v f v 8 o

W

Show details

Community Posts/Day 1 Engagement Share of Voice Norm. Share of Voice

B Santiago Abascal 846 3.48 6.71 30 43
Q Albert Rivera 1.82M 2.90 3.52 14
(Em Pablo Casado 634 5.34 1 11
-
@ ':.(‘ ifigo Errejon
= 9
. Pablo Iglesias 3.40M
@ 8 j Pedro Sanchez 1.79 N\ 5.69 0.787

Fuente: Social Elephants.

Santiago Abascal también destaca, segun este estudio facilitado por la consultoria
Social Elephants (2020), como la marca de lider con mas potencial. Si todas las cuentas
de sus competidores tuvieran el mismo nimero de seguidores y si hubiera que destacar
aquel con una estrategia optimizada y con mayor potencial (la métrica llamada «norm.
Share of Voice»), la marca de Abascal destacaria entre todas ellas durante el periodo
examinado (entre el 16 de septiembre y el 14 de octubre). Siguiendo las pautas de éxito
de Bennett (2016) son cuatro los pardmetros que debe potenciar el nuevo politico que
consigue crear una marca, adhesion y fortaleza: accesibilidad, coherencia, credibilidad y
narrativas y retdricas visuales.

Un ano después, los datos siguen siendo muy positivos para la proyeccion de
Santiago Abascal en redes sociales. Un dato revelado por Social Elephants a la
investigacion determina que, durante 4 de septiembre hasta el 2 de octubre, los resultados
de la actividad en redes (Facebook, Twitter, Instagram y YouTube) fue muy superior a
otros lideres politicos nacionales. Su comunidad estaba compuesta por 817K, con un
engagement de 4,18%.
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Grafico 2. Resultados de su engagement en Youtube, Facebook, Instagram y
Twitter (4 septiembre-2 octubre, 2021)

Overview € AbertRivera M Pabla (asado @ Santiago Abas i@ Pedro Sanchez B9 Pablo Iglesias R4 Inigo Errejon R inés Arrimad Add
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Fuente: Social Elephants.

Durante 2020, desde el 1 de enero hasta el 31 de diciembre, Santiago Abascal
publicé 272 contenidos en Instagram. Los resultados del andlisis de su cuenta han sido
los siguientes: 106 fotografias con texto, 77 collages, 86 videos, 3 selfis (dos de ellos
fotografiados por su mujer) y otros 25 documentos: carteles y clipping (material que
recopila la cobertura de un tema en los medios) y obras pictdricas de calado simbolico-
religioso y/o contenidos subidos a otras redes sociales (en su mayoria tuits).

Respecto al tono, se aprecia que las campaifias politicas y los procesos electorales
se difuminan en un modelo genérico de campafia permanente (Blumler, 1999; Lopez
Garcia, 2017). En los ultimos contenidos se observa una clara tendencia al aumento de
videos (una tendencia generalizada en Instagram), debido a la toma de conciencia ante la
mocion de censura y el dia de Hispanidad. El dia 12 de octubre de este mes consiguio
convertir en trending topic dos hastaghs: Espanasalealacalle y Diadelahispanidad.

El primer contenido del 2020 tiene un alto valor simboélico, especialmente por
tratarse de un acontecimiento privado: se trata de un video de una caminata por la montafia
con sus cuatro hijos (uno de ellos graba el video) y sefiala un cambio de ciclo y el
comienzo de un nuevo afio. Los hastaghs que acompafian al texto son:
#Hijos#Ano2019#3 1diciembre. «Despidiendo el afio con una caminata por la montaia
con mis 4 hijos. Es necesario coger fuerzas para el durisimo ano que nos espera a todos
los espafioles. Y es imprescindible estar conectados con la razon de nuestro compromiso:
nuestras familias, nuestros hijos y su futuro y su libertad (...)». Este video unifica las
categorias que se sefialan al principio del articulo: lo extraordinario del candidato, es
decir, la lucha colectiva que asume como Unico lider y el hombre como cualquiera de
nosotros: un padre que pasea en familia antes de la cena de Nochevieja. Apela a la razon,
a lo programatico y a lo publico desde lo privado, invocando afectos, sentimientos, desde
la figura de la familia tradicional (ethos, pathos y logos). El final de afio se cierra con un
retrato de la pareja en el saloén de su casa, con una libreria al fondo, de caracter semi-
formal. El lider de Vox se sienta en el brazo del sofa con los brazos cruzados, vestido con
vaqueros, mientras ella, de pie, con un conjunto mas de fiesta, apoya las manos en el
hombro de sumarido. La composicion recuerda a un tradicional retrato de las autoridades



DEL CASTILLO, ITXASO E ITURBE TOLOSA, ANDONI 93
Masculinidad, cuerpo y nacion en la comunicacion visual de Santiago Abascal (Vox) en Instagram en 2020.
Analisis de la imagen del ambito privado en su cuenta personal

pero la ropa, el asiento y los brazos cruzados de ¢l rebajan su caracter protocolario. Esta
imagen viene precedida por una de ¢l subido a una escalera podando los setos del jardin,
mucho mas «espontaneo», relacionada con el quehacer doméstico. Se aprecia una deriva
de la construccion de la imagen del candidato hacia un liderazgo mas institucional.

En cuanto a la distribucién del contenido: El 78,67% atafie a un contenido publico
(congreso, mitines, actos...) y tan solo un 21,32% pertenece a contenidos privados o
intimos. Las actividades de ocio preferidas son, predominantemente, el monte, los toros,
el campo y el crossfit. En total, en su cuenta de Instagram se pueden contabilizar 214 de
contenido publico y 58 de &mbito privado o intimo.

Las fotografias, publicadas en Instagram en 2020, pertenecientes al ambito
privado o intimo, son 58, divididas en las siguientes categorias: despacho u otro &mbito
privado de trabajo, ocio y familia. Todas son capturas realizadas por otra persona, a
excepcion de dos selfis tomadas por su mujer. Los selfis tomados por su mujer responden
mas al contenido convencional de las redes sociales: en el coche y en el espejo del
ascensor. A pesar de la espontaneidad que transmiten las instantaneas, estas han sido
planificadas y pertenecen a una estudiada estrategia de comunicacion. Cabe destacar la
presencia constante de Santiago Abascal en las imdgenes: solamente en 7 de ellas no esta
¢l, siendo estas imagenes religiosas o de denuncia de ataques.

Tabla 1. Interaccion de Santiago Abascal con otros agentes en sus contenidos
privados e intimos (58 posts)

Elementos presentes en la imagen Presencia (porcentaje de

posts)

Hombres 41,37%
Mujeres 13,7%

Sus hijos 29,31%

Su madre 1,72%
Amigos 8,62%
Trabajadores 12,06%
Aparece solo 62,06%

Su pareja 6,89%
Ciudadanos anonimos 32,75%

Fuente: Elaboracion propia.

A diferencia de Justin Trudeau, que aparece en un 70,3% de sus contenidos
rodeados de mujeres (Lalancette y Raynauld, 2019), Santiago Abascal tan solo aparece
en un 13,7% de sus fotos privadas o intimas rodeado de mujeres: cuatro de las mujeres
son miembros o diputadas del partido. Asimismo, aparece otras cuatro veces acompafiada
por su pareja. Sobresale una imagen con una entrenadora de crossfit.

El liderazgo es relevante en las fotos publicadas durante 2020. Aparece como lider
del partido en solitario (42,27%), rodeado de compaiieros de partidos y otros lideres
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internacionales (21,32%) o de ciudadanos (2,94%) o siendo entrevistado (5,51%). Una

tendencia que se ha consolidado durante 2021.
Los lugares representados son su hogar (10); la montafia (10); en distintos

entornos significativos como la puerta de un hotel; en un monumento religioso; en el
gimnasio o en el despacho. Existe, por lo tanto, un equilibrio entre las ubicaciones intimas

que publica.

Tabla 2. Escenarios donde proyecta su imagen

Tipo de escenario Presencia (porcentaje de posts)
Escenario ciudadano 15,80%

Escenario politico 38,97%
Escenario mediatico 5,88%

Escenario privado 5,88%

Escenario natural 8,82%

Fuente: Elaboracion propia.

Sobresale con un 38,97% su actividad en un escenario politico. Asimismo, en un
contexto de comunicacion digital la esfera privada o intima también puede entenderse

como una «performatividad politica» (Marland, 2012).

Tabla 3. Rol ejercido en los contenidos privados o intimos (58 posts)

Rol principal Porcentaje
Pareja 6,89%
Aventurero 20,68%
Padre 29.31%
Deportista 3,44%
Hijo 1,72%
Nieto 6,89%

Fuente: Elaboracion propia.

En el rol de «aventurero» predomina la presencia en el monte. En el rol de
«deportista» se han contabilizado las imagenes en el gimnasio. El rol de «padre»

sobresale sobre el rol de hijo o nieto.




DEL CASTILLO, ITXASO E ITURBE TOLOSA, ANDONI

95

Masculinidad, cuerpo y nacion en la comunicacion visual de Santiago Abascal (Vox) en Instagram en 2020.

Analisis de la imagen del ambito privado en su cuenta personal

Tabla 4. Simbolos e iconografia utilizados

Simbolo principal Porcentaje
Bandera de Espaia (84) 30,88%
Carteles (6) 2,20%
Iconografia cristiana o religiosa (5) 1,83%
Navidad (5) 1,83%
Ejército (14) 5,14%

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro de la simbologia relacionada con el Ejército predominan camisetas, gorras y
presencia en los carteles. La bandera espafiola estd presente tanto en las comparecencias

publicas como en las privadas

6. ANALISIS

De las imagenes clasificadas podemos obtener varias lecturas. La primera, que se
visualiza el territorio, la tierra, la calle como otro de los puntales de las representaciones
de Santiago Abascal. La bandera de Espafa es recurrente en la mayoria de las imagenes,
e incluso en los detalles mas pequefios como cuellos de camisa, manga de la camiseta, o
imagenes mas preparadas como en la que se asoma a la ventana.

Imagen 2. Las fotografias de Instagram del lider de Vox siempre se componen

con lineas diagonales

Fuente: Cuenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 12/04/20)
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Las lineas aportan dinamismo a la composicion, y refuerzan la impresion de
determinacion; no hay sensualidad ni deleite visual en las mismas sino movimiento,
agilidad. En la Figura 1, la centralidad de la imagen lo ocupa la bandera, que ha sido
enganchada con una pinza de la ropa. Su color contrasta con lo mate del cielo y Santiago
Abascal y la casa en un gris-crema. Aparece con el rostro hacia la luz, en este caso natural,
sin mirar a cdmara. Por un lado, simula que ha sido atrapado en un momento de reflexion,
intimo; por otro, es una representacion clasica de la figura heroica mirando hacia el
destino, el futuro, lo conquistable. Es una imagen que se usa también en la carteleria del
partido (Imagen 3) y que recuerda a la imagineria de los afios 30 y 40 del siglo XX, tanto
en la contienda civil espafiola (Imagen 4) como en la Segunda Guerra Mundial. Se repite
la idea de ambicionar el futuro, pero con la tradicion, la historia del Imperio, a cuestas.

Imagen 3 y 4. Miradas hacia el futuro en una iconografia reconocible.

23 de mayo a las 12:00

CARAVANA

por Esparia y su libertad

todas'las capitales de provincia
adrid recorrera el Paseo de la Castellana

TS

{Hasta el 23 de mayo, nos vemos
todoslos dfas a las 21:00 en los
balcones/para participar en las
caceroladas!

Py
fos

Fuente: Cuenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 12/05/20) y cartel (Google).

Imagen 5. Santiago Abascal vestido de manera informal en actitud de
trabajo, con composicion triangular.

Fuente: Cuenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 18/05/20)
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La composicion es fuertemente triangular, cuyas lineas, creadas por los brazos,
conducen a la parte superior de la cabeza, donde la fotografia de la pared, llena de
banderas y gente arremolinada hacia un centro oculto por ¢l mismo, transmite diferentes
ideas. Primero, las formas redondas de la fotografia posterior crean una especie de aureola
alrededor del craneo, como si de un santo o un elegido se tratara. De hecho, hay una
difuminacion del contorno del mismo en el lado derecho de su cabeza, creado o bien por
retoque o por la luz que seguramente habran tenido que poner entre el candidato y la pared
para que la imagen no se emplaste. La angulacion contrapicada hace que el personaje se
muestre grandioso, fuerte y esté en una posicion de poder. La eleccién de la camiseta,
ademas de dotarlo de un aire privado, casero, como «cualquiera de nosotros», permite
exhibir su musculatura, encarnaciéon de juventud, fortaleza y masculinidad. Se crea una
analogia entre el pueblo (que ocupa su cabeza), la patria y el lider encargado de guiarla
en clave mistica.

El partido construye la imagen de su dirigente como abanderado del movimiento
que resurge para salvar a Espafia («La Espafia viva») de sus amenazas, en el dmbito
privado, como estadista con una vision de un futuro y en lo intimo, como padre y hombre
joven. Las fotos con sus hijos copan casi la totalidad de las fotos intimas, lo que implica
dos cosas. Por un lado, humaniza al candidato, lo hace cercano: saca su lado tierno, dulce.
Por otro lado, lo presenta como padre, es decir, como un hombre que quiere y protege a
sus hijos.

Las imagenes que nutren la figura de Abascal como lider y padre son siempre
atravesadas por otros elementos simbolicos que colaboran en la construccion de su figura
como encarnacion del ideario del partido. Tal y como se puede apreciar en las siguientes
fotografias, religion, fuerzas armadas, deporte, cuerpo y familia se entremezclan para
reforzar los valores tradicionales, aunque de forma no exenta de tension. Es importante
mostrar al lider como guerrero, luchador (monje guerrero) y también como padre, pero
sin que este Ultimo rasgo lo domestique: de ahi que el numero de fotografias en que
aparece solo sea superior a las que aparece con sus hijos.

Imagen 6y 7

L
Fuente: Cuenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 9/05/20 y 13/05/20, respectivamente).
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Imagen 8y 9

Imagen 10y 11

uenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 30/08/20 y 02/09/20)

La Imagen 6 corresponde a una marcha de 101 kilémetros que tuvo lugar en Ronda
(Mélaga) con motivo del Centenario de la Legion. El lema de la misma era «Sufrimiento
y Durezay». Ese mismo espiritu de sacrificio esta ligado a dos elementos aqui presentes:
el deporte y la religion. Desde la ideologia nacionalcatélica de principios del siglo XX, el
deporte en los fieles es aconsejable ya que aporta juventud, energia, virilidad y vigor en
la raza (Nufiez Barguefio, 2016). El martirio del cuerpo, la disciplina que requiere, son
valores en comunidn con el catolicismo «castrense», aquel que entiende al catdlico como
guerrero viril y martir, soldado en la defensa de la religién, amenazada por la
feminizacion y el descreimiento. Asi, la familia aparece en un entorno catélico,
concretamente en el Cerro de los Angeles, destruido por los Republicanos en la Guerra
Civil y reconstruido por Franco. Su inclusion estd cargada de referencias historicas, de
ataque a la religion. Ademas, en el mismo escenario Abascal aprovecha para sacarse una
foto (de nuevo, desde abajo, con composicion triangular, cargada de lineas) que resalta la
figura del Cristo Rey y el lema «trabajdis y vivisy. Se repite la referencia a la «Espaiia del
pladur», a la de los trabajadores o la gente humilde y madrugadora. Ademads, supone una
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referencia a la idea, sustentada por el nacionalcatolicismo, de la laboriosidad como virtud
masculina.

Por otro lado, resulta obvio comprobar que, a través de las camisetas y otros
elementos, comunica y publicita diferentes fuerzas y cuerpos de seguridad del Estado.
Esto refuerza el vinculo entre religion, soldado, defensa y virilidad. Cabe senalar también
el uso reiterado del color corporativo (Figura 9) que se asemeja al de la Guardia Civil o
remite al mundo rural, a lo agreste, y que no duda en usar también en la construccion de
la iconografia familiar.

Si repasamos todos los elementos detectados en la cuenta de Abascal, podemos
concluir que uno engloba al resto: la reivindicacion de una forma de masculinidad, la
construccion visual de la figura del candidato est4 determinada por la cuestion de género.
Connell habla, junto a Messerschmidt (2005), de una forma ideal, inalcanzable de ser
hombre, cambiante pero hegemonica, es decir, cuyo comportamiento se considera como
socialmente valorable frente a otras formas de ser hombre en un momento dado. Vox,
como partido tradicionalista, reacciona frente a un mundo actual fluido, en el que la
cuestion de género ha evolucionado mucho y rapidamente. Por ello, reivindica la
diferencia sexual como fundamental en la que la belleza, la maternidad y el decoro
(entendido como un autocuidado femenino) son los atributos fundamentales de las
mujeres espafiolas mientras el hombre cumple con las tres “P”: potencia, protector,
proveedor (Gilmore, 1994). Para denotar esta conviccion, se hace uso de la imagen del
cuerpo de Abascal en Instagram.

Imagen 12y 13

\

uente: Cuenta personal de Santiago Abascal (Instagram, 17/07/20 y 20/07/20)

El ocio de Santiago Abascal es fisico: no aparece leyendo (apenas una foto desde
que abrio la cuenta), ni escuchando musica o tocando algun instrumento, ni asistiendo al
teatro o al cine. Sus mayores pasiones son el monte, la moto, las pesas y los toros. La
puesta en escena de sus aficiones siempre tiene lugar en posturas activas, que exhiben
tension muscular o accion. La figura 12 muestra a Abascal oteando, desde la cumbre, el
horizonte con sus prismaticos. Su postura corporal es activa, tensa, los codos levantados
mostrando su musculatura y un pie adelantado. No es una postura natural, es una
exhibicidn de su corporalidad, traducida en potencia. Esa potencia es interpretada en clave
masculina, tanto como fuerza como potencia sexual. La paternidad, en este sentido, es
una constatacion de la potencia sexual, por lo que no deja de ser otro elemento que suma
al mosaico de connotaciones que construyen al lider.
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En esa foto mira al horizonte. Es interesante sefialar la importancia de la linea
como elemento masculino. Zira Box (2016), en su articulo «Masculinidad en linea recta.
A proposito del pensamiento binario del fascismo espafiol» describe, mediante el andlisis
critico del discurso, la red de oposiciones binarias que constituyen los ejes de esa
ideologia, tales como Arriba/Abajo; Claro/Oscuro; Recto/curvo; Duro/blando. Arriba, en
lo alto, cerca de Dios, esta la patria (Arriba Espaiia), los caidos; abajo, lo decadente, el
lodazal, lo sucio. Abascal siempre se retrata en lo alto de la montafia, en posiciones de
dominio y control sobre el horizonte, lleno de futuro. El uso de las fotografias claras, de
la luz hacia su rostro, de cierto retoque en la saturacion en el color que resaltan la
vivacidad, dinamismo y energia, pueden corresponder con la interpretacion que el
fascismo dio a la luz (el movimiento cantaba «Cara al sol»), frente a la oscuridad a la que
el Republicanismo y sus aliados querian sumir a Espafia. Es significativa la predileccion
de la ideologia fascista hacia lo recto, lo duro (lo valiente, duro y dificil) como rasgos
masculinos frente a lo femenino, blando, coémodo y fécil. La predileccion por paisajes
agrestes, las composiciones lineales, nunca curvas?, asi como la exhibicion de su cuerpo
como duro repiten la articulacion de esas categorias binarias en su ideario contemporaneo.
La figura 13, con su biceps en tension y su nombre en primer plano, remite esa dureza,
esa potencia, y esa idea del cuerpo masculino como lugar cerrado. Creemos que las
fotografias objeto de estudio muestran reiteradamente su musculatura significando un
cuerpo duro, cerrado e impenetrable (Cortés, 2004), opuesto al cuerpo femenino, cuyos
margenes son fluidos. Ademas, se reitera un elemento que desde el storytelling personal
del candidato se insiste: la fortaleza (Aladré y Requeijo, 2020). La fortaleza, la disciplina
y el sacrificio que conlleva, siempre con referencias castrenses, son valores de la
masculinidad que Vox reclama y que es similar a la virilidad que se esperaba de la nacion
y de los miembros del movimiento: fuerza, arrojo, impetu o vigor, encarnado en
miembros jovenes y un contexto militarizado (Box, 2016).

7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados consolidan la hipotesis de que la creacion de la imagen de Santiago
Abascal estd determinada por el género. Los contenidos muestran una forma de
masculinidad asociada a atributos como la superioridad fisica y la vigorosidad para
significar la jerarquia de géneros. Las fotografias objeto de estudio muestran
reiteradamente su musculatura a través de una composicion formal que significa
visualmente un cuerpo clausurado, opuesto al cuerpo femenino, cuyos margenes son
fluidos. Esta forma de masculinidad univoca reitera la idea de una naciéon también
monolitica, que requiere de un lider con la ‘hombria ’a la que se referia Ortega y Gasset,
que concentre unos valores determinados en el cuerpo de una persona.

Dentro de la creacidon y construccion de éxito de su red social, los resultados
sugieren que es un lider accesible (mitines cerca de la gente), coherente (mensajes
estables), creible y con una narrativa visual y retérica clara. Respecto a la categoria de
«everyday politician’s frame» en los que los politicos son vistos «como uno de los
nuestros», Abascal incide en tres ejes: liderazgo, territorialidad y la defensa. Estos valores
logra transmitirlos mediante sus imagenes privadas e intimas, lo que consigue una
adhesion fuerte y constante por parte de sus seguidores-fans. El reiterado protagonismo
de todas las imégenes, asi como la composicidn, retoque, y asociacion visual con la

4 Existe una foto con formas redondas y suaves. Es un post con su mujer del afio 2019, en la que ella
apoya su cabeza en el hombro de ¢l, dibujando unas curvas, difuminadas con un pequefio blur en el foco,
lo que la hace femenina, romantica.
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bandera que logran en las iméagenes «casuales» de trabajo, logran transmitir liderazgo y
territorialidad de forma emocional, logrando la adscripcién a su figura.

Tal y como demuestran Aladro & Requeijo (2020), en un discurso basado en la
definicion de la realidad social y politica como un ataque constante hacia los valores
tradicionales y la integridad territorial y nacional, la defensa es el concepto fundamental
de su discurso. «Hace 11 meses nos reunimos en Vistalegre dispuestos a defender y
fortalecer Espafia, nuestra patria». Son dos los verbos asociados a la bandera: fortalecer
y defender (Aladro & Requeijo, 2020). La defensa requiere de la fortaleza. Esta fortaleza
se evidencia en las instantaneas de su cuerpo en ejercicio, en su tension muscular en las
poses que indican potencia, asi como en la composicion triangular. Asimismo, consigue
su éxito social y la adhesion a través de la posicion de la cdmara que, desde un
contrapicado, aumenta la importancia del personaje, dotandolo de mayor poderio. Esta
presentacion construye también una idea de masculinidad basada en la fuerza, la potencia
y la proteccién, ya que, por un lado, aparece con sus hijos en numerosas ocasiones,
recordandonos su rol de padre, y, por otro, por su profusion a llevar camisetas y simbolos
de las fuerzas armadas y otros cuerpos de defensa del Estado. Santiago Abascal, a pesar
de no haber hecho el servicio militar, construye una analogia visual entre masculinidad,
fortaleza, nacion, sacrificio y fuerzas armadas.

Una de las mayores metaforas creada por Vox ha sido la equiparacion de Espaia
como «nuestra casa»; es decir, la defensa de la casa de cada uno de nosotros (nuestra
familia) ante los peligros del Otro (los ocupas; los robos; la inmigracion). El relato es una
estrategia de comunicacion politica y confiere identidades de «nosotros» y «ellosy», define
objetivos y propone una vision del pasado, del presente y del futuro (Beaudoux y Garcia,
2012: 32). Asi, la imagen del candidato del partido se construye, ademés de como guia,
también como «Padre de la Nacion», que ama y protege a sus hijos/ciudadanos. Por tanto,
el resultado del marco referencial se nutriria a través de un hiperliderazgo claro, cada vez
mas notorio y la concepcion de la territorialidad: Espafia como patria y como casa hasta
el punto de conseguir una adhesion simbolica e intima.

La representacion de un tipo concreto de cuerpo concentra en Santiago Abascal
una masculinidad y, asimismo, unos valores esperados para el conjunto de la nacién. La
forma de masculinidad aqui expuesta esta asociada a valores de nacion.

Asi, la construccion de un estereotipo de masculinidad habria supuesto el ejercicio de

autorrepresentacion normativa de las emergentes naciones europeas: a través de la imagen

externa de un cuerpo determinado se habrian comunicado las virtudes inherentes a sus

portadores en tanto representantes de su comunidad nacional.
(Box, 2016: 228)

Los resultados evidencian que el rol simbolico (Garcia-Beaudoux y D"Adamo,
2006: 97-98) que se emana de la construccion de la imagen en Instagram de Santiago
Abascal es el de un candidato que performatiza su masculinidad como el cuerpo que
encarna la nacion (Espafia). Como respuesta a un mundo cambiante, global, fluido en las
diferencias de género, Vox apela a la defensa de un mundo tradicional. El encargado de
liderar ese resurgir (Reconquista) de la nacidén hacia un destino colectivo es un hombre
viril con atributos castrenses (fortaleza fisica, disciplina, autoritarismo, valor) capaz de
defender de las amenazas no solo a la nacion, sino también a la masculinidad hegemonica,
entendida como fortaleza, potencia sexual, paternidad y /o proteccion y disciplina
(militar). La forma en la que representa esta masculinidad es en la figura de su lider,
Santiago Abascal: ¢l es el cuerpo de la patria.

En ese sentido, es llamativo el tuit de la diputada de Vox, Macarena Olona, ante
una fotografia de Santiago Abascal en moto al vincular el cuerpo viril de su lider con la
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nacion: «Espafiolazos. Que se note. Se sienta. Que Espafa estd presente. jRT méximo!
#AbascalOrgulloNacionaly.

Respecto a la tercera hipotesis, no se puede concluir de forma categérica ya que
requeriria un analisis exhaustivo del contenido textual y de recepcion que no tienen lugar
en la presente investigacion. Se intuye, por los datos de engagement recogidos, pero su
constatacion exige nuevos analisis.

Este articulo se limita al afio 2020, lo que no implica un cambio de estrategia del
partido en los afios subsiguientes, lo que consideramos muy probable, ya que de forma
intuitiva apreciamos una insistencia en el lado mas institucional del candidato. Este
posible cambio estd dentro del marco referencial definido en este articulo e invita al
estudio de la evolucion de la estrategia de comunicaciéon de Vox en Instagram, al que
estas lineas aspiran a alimentar, enriqueciendo el debate académico.
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RESUMEN: La irrupcion de las redes sociales ha venido a modificar no solo los
habitos de consumo de informacion, sino también los propios procesos politicos
y electorales. En este marco, y atendiendo a las propias caracteristicas de la
informacion digital, los discursos politicos se han visto asimismo afectados al
tener que adaptarse a los nuevos formatos. Todo ello, en un contexto de creciente
personalizacion de la politica y, ademds, en un periodo en el que conviven
liderazgos populistas con otros emergentes. En este trabajo realizamos un
analisis del discurso del candidato presidencial Andrés Arauz en redes sociales
(Twitter) durante la primera vuelta de la campafia electoral ecuatoriana de 2021
con el objetivo de identificar si incorpora caracteristicas populistas y cuéles son
sus particularidades. Para ello, se aplica un andlisis del discurso al corpus
formado por todos los tuits emitidos por la cuenta del candidato (@ecuarauz)
durante la primera vuelta de la campafia electoral. En total, se analizan 341 tuits.
Los resultados muestran que el discurso en redes de Arauz no tiene rasgos
populistas y que se caracteriza por tener un tono sofisticado, construido a partir
de tres campos: la esperanza, las propuestas de campafa y la crisis politica.

Palabras clave: discurso, populismo, liderazgo, campafia electoral, redes
sociales, Ecuador.

ABSTRACT: The emergence of social media has come to modify not only the
habits of information consumption, but also the political and electoral processes
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themselves. In this framework, and taking into account the very characteristics of
digital information, political speeches have also been affected by having to adapt
to new formats. All this, in a context of increasing personalization of politics and,
furthermore, in a period in which populist leaderships coexist with other
emerging ones. In this paper we carry out an analysis of the speech of the
presidential candidate Andrés Arauz on social media (Twitter) during the
Ecuadorian elections of 202 1with the aim of identifying if it incorporates populist
characteristics and what its particularities are. To do this, we apply a discourse
analysis to the corpus formed by all the tweets published by the candidate’s
account (@ecuarauz) during the first round of the electoral campaign. In total,
341 tweets are analyzed. The results show that Arauz discourse has no populist
traits and that it is characterized by having a sophisticated tone, constructed from
three fields: hope, campaign proposals and political crisis.

Key words: discourse, populism, leadership, electoral campaign, social media,
Ecuador.

1. INTRODUCCION

Las ultimas décadas en América Latina han estado caracterizadas por la llegada
de gobiernos progresistas identificados como populistas. Después de algunos gobiernos
de transicion (Macri en Argentina, Bolsonaro en Brasil, Moreno en Ecuador, Afiez en
Bolivia), aparecen nuevamente lideres que retoman o continuan con los modelos de
gobierno anteriores (Cristina Ferndndez en Argentina, Luis Arce en Bolivia). El contexto
al que vuelven estos movimientos politicos es distinto a aquel en el que estos lideres o
sus antecesores accedieron al gobierno, con nuevos retos, actores y estrategias politico-
mediaticas. Una de estas novedades es la irrupcion de los medios digitales, sobre todo las
redes sociales digitales, que traen consigo la posibilidad de una nueva forma de
comunicacion: directa, inmediata y masiva, pero también con mas ruido informativo.

Este trabajo articula los estudios sobre liderazgos politicos (Laclau, 2005;
Deiwiks, 2009; Alcéntara at al., 2016) con aquellos que se centran en el uso de redes
sociales digitales por parte de los actores politicos, sobre todo en campana electoral
(Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017; Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra,
2018; Pérez-Curiel, Rivas de Roca y Garcia-Gordillo, 2021) para estudiar el caso
ecuatoriano y a partir de la posibilidad de que estas nuevas formas de comunicacion
generen discursos distintos a los de los antecesores de estos lideres. En consecuencia y
como continuacion de trabajos anteriores, se propone un andlisis del nuevo lider del
movimiento correista: Andrés Arauz, candidato a la presidencia de Ecuador en las
elecciones de 2021. En concreto, se estudia 1) si el discurso de Arauz tiene caracteristicas
populistas 2) cudles son sus particularidades propias y 3) en qué medida se reflejan las
caracteristicas subjetivables del nuevo lider en su discurso de campaiia.

2. LOS LIDERAZGOS POPULISTAS

En el ejercicio de representacion democratica, la figura del lider y el tipo de
liderazgo que ejerce resulta central, sobre todo ante los procesos de creciente
personalizacion de la politica (D’ Alessadro, 2004). El liderazgo ha sido estudiado desde
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diferentes perspectivas y enfoques (D’Alessandro, 2006), lo que ha generado una
variedad de conceptualizaciones en funcion de la dimension desde la que se estudie. Para
este trabajo, convenimos con Petracca en que los lideres son aquellos que «a) dentro de
un grupo b) detentan tal posicion de poder que influye en forma determinante en las
decisiones de caracter estratégico, ¢) poder que se ejerce activamente d) y que encuentra
una legitimacion en su correspondencia con las expectativas del grupo» (1997: 917). A
partir de las distintas propuestas, la literatura recoge un prolijo debate sobre los tipos de
liderazgos politicos, que habitualmente van acompanados de una serie de adjetivos en un
intento de caracterizar la manera de ejercer la politica de cada actor. Aunque este trabajo
no realiza un estudio sobre los tipos de liderazgos, si conviene sefialar que el tipo de
liderazgo politico y su calidad tienen una fuerte relacion con el sistema politico en el que
se desempenan, tanto con sus caracteristicas como con la calidad del mismo (Alcantara
et al., 2016). Por tanto, enfrentar el estudio del liderazgo politico tiene no solo que ver
con las caracteristicas propias de cada actor, sino también con aquellas que definen al
sistema al que pertenece y al contexto politico en el que se desenvuelve.

Uno de los tipos de liderazgos predominante en las Gltimas décadas ha sido el
populista. Si bien abordar el populismo no es tarea sencilla y las perspectivas que
encontramos son distintas, hay algunos elementos comunes en todas las que abordan este
fenémeno. El primero de ellos es la importancia dada a la categoria pueblo, sobre el cual
existen asimismo diferentes posturas; el segundo es la construccion de un antagonismo
entre el pueblo y los otros (Deiwiks, 2009), es decir, entre un nosotros y un ellos que
marca diferentes maneras de entender la politica.

Para la emergencia de los populismos, algunos autores proponen la necesidad de
unas condiciones previas: la existencia de una crisis o la desconfianza en el sistema
politico-democracia representativa (Laclau, 2005; Deiwiks, 2009), que tendrian ademas
como punto de partida la dicotomizacién del espacio social (Laclau, 2005). En el caso de
América Latina, el resurgimiento de este tipo de gobierno en las ultimas décadas dio paso
a la configuracion de un bloque antihegemonico frente a los paises del Norte en materia
econdmica y politica (De la Torre, 2013). Estos liderazgos vendrian a ser el resultado de:
un discurso basado en la lucha entre el pueblo y la oligarquia como una disputa entre el
bien y el mal; un lider redentor; movilizacion social desde la élite y la incorporacion de
sectores tradicionalmente excluidos de la politica (De la Torre, 2012: 252). A estas
caracteristicas tradicionales habria que afiadir las habilidades y destrezas comunicativas
del lider (Chavero, 2017), que facilitan la comunicacion y el contacto directo entre el lider
y los ciudadanos, lo que a su vez permite una mejor identificacion de la ciudadania con
el lider.

En las tltimas décadas, la creciente importancia de los medios de comunicacion
para el ejercicio de estos liderazgos populistas ha llevado a algunos autores a hablar de
neo-populismo (Bouza, 2007; Hermet, 2003) o de populismo mediatico (Ortega, 2011).
No en vano, algunas propuestas acercan el populismo mas a la comunicacion y al discurso
que al ejercicio politico (Laclau, 2005; Jagers & Walgrave, 2007; Carsten Reinemann et
al., 2016), destacando con ello la importancia del discurso para identificar la presencia y
el grado de populismo en los lideres politicos. Por tanto, el analisis de los tipos de
liderazgos, en especial los populistas, nos lleva al campo del discurso, como el espacio y
producto donde confluyen los elementos que caracterizan al lider y las estrategias (o una
parte de ellas) que emplea. Si bien entendemos el discurso como una practica social
(Charaudeau, 2009) en la que convergen las condiciones sociales, econdmicas y politicas,
en este trabajo partimos del discurso en tanto se relaciona con la ideologia y la politica,
dado que los discursos politicos producen y reproducen las précticas y las ideologias
politicas (Van Dijk, 2005) y permiten identificar las relaciones de poder (Van Dijk, 2009).
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3. LA CAMPANA ELECTORAL Y LAS REDES SOCIALES

Dentro del ejercicio politico, los procesos electorales son uno de los momentos de
mayor interés, por ser el periodo en el que los lideres se muestran mas cercanos a la
ciudadania (Paletz, 1997). Las campanas electorales son el momento en el que se disputa
el poder, por lo que el ejercicio politico incrementa su intensidad a través de la puesta en
marcha de estrategias especificas de negociacion y ataque entre quienes participan de la
contienda. La abundante literatura académica sobre estos procesos se divide en grandes
areas: desde sus efectos en la ciudadania y en la decision de voto (Canel, 1998, Mufioz
Alonso y Rospir, 1995; Garcia Beadoux y D’ Adamo, 2004; Martinez i Coma, 2008) hasta
el desarrollo de la propia campaiia o la manera en que los medios las cubren (Gitlin, 1991;
De Vreese, 2004). Dentro de esta ultima linea de estudio, los medios de comunicacion
han ido tomando cada vez mas protagonismo, no solo durante los periodos electorales,
sino durante el ejercicio politico en general. Una de las consecuencias de este rol central
de los medios es la adaptacion de los actores politicos a los procesos mediaticos, en
particular en lo relativo al discurso, lenguaje y acciones, pero también en lo referido a la
toma de decisiones (Mazzoleni y Schutz, 1999; Vallés, 2010). En un paso mas de este
recorrido, en la ultima década asistimos a nuevos cambios producidos por la irrupcion de
las herramientas digitales, en especial de las redes sociales (Yang et. Al, 2016).

La generalizacion del consumo digital ha traido consigo la creacion de una esfera
virtual, que tiene caracteristicas con las que se puede mejorar la democracia (mayor
participacion), pero que no esta exenta de desigualdades y multiples esferas en su interior
(Papacharissi, 2002). Esta nueva virtualidad esta teniendo impactos en distintos sectores
de la vida publica: la Administracion Publica, los movimientos sociales y la propia
actividad politica, en especial en lo relativo a los lideres, desde su discurso hasta la forma
de interactuar con otros lideres y la ciudadania e incluso la manera de elaborar la politica
publica.

La red, caracterizada por la multilateralidad, la interaccion, la gratuidad, la
inmediatez y la mayor capacidad de difusion, permite un mayor consumo y replicabilidad
de la informacion (Cotarelo, 2012), lo que aumenta exponencialmente el trafico de datos
entre los usuarios, si bien la permanencia de una brecha digital sigue impidiendo que la
informacion llegue a todos los sectores sociales. Dentro de esta virtualidad, las redes
sociales estdn ocupando un lugar protagonistico en la vida publica, tanto por sus
potencialidades (interaccion, participacién, mayor consumo) como por los riesgos (fake
news, desinformacion) que conlleva para la democracia e incluso algunas propuestas
hablan de un pseudodebate en la red (Chavero, 2013). Una de las lineas de estudio que
mas esta creciendo es la relativa al uso que hacen los lideres politicos de las redes durante
los procesos electorales, cuyos trabajos dan cuenta de que la funciéon predominante es la
de difusion de las propuestas, al tiempo que se da una creciente hibridacion entre las redes
y los medios convencionales (Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017;
Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018), lo que genera una creciente autorreferencialidad
de los lideres politicos en Twitter (Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra, 2018). Algunos
autores alertan de que esta creciente hibridacion es también un indicador de un gran
nimero de operaciones de fake news mills —generador de noticias falsas— que tienen un
especial protagonismo durante las campaiias electorales (Calvo y Aruguete, 2020). Otros
trabajos se centran en el uso de la imagen y la fotografia a la hora de construir los
liderazgos politicos en redes, sobre todo por la posibilidad de acercarse al ciudadano
(Lopez-Rabadan, Lopez-Meri y Doménech-Fabregat, 2016).
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El uso politico de las redes sociales tiene recorridos diferentes en funcion del tipo
de liderazgo. Por un lado, los dirigentes populistas de izquierda son mas propensos a tratar
temas relacionados con los problemas sociales, corrupcion y regeneracion democratica
(Alonso-Muiioz y Casero-Ripollés, 2018). Por otro lado, los lideres populistas de extrema
derecha emplean recursos retdricos y estratégicos como mecanismos de propaganda, con
la utilizacion de la emocion, un lenguaje sencillo y ataques a los adversarios (Pérez-
Curiel, Rivas de Roca y Garcia-Gordillo, 2021). Como parte de esta estrategia, los lideres
populistas apuestan en Twitter por un discurso ideologico en torno a una agenda
homogénea (migracion, terrorismo o relaciones exteriores) que se combina con
informacion de naturaleza mas personal (Pérez Curiel, 2020).

4. EL CASO DE ECUADOR: LAS ELECCIONES DE 2021

El sistema politico ecuatoriano se ha caracterizado tradicionalmente por una fuerte
inestabilidad y fragmentacion, hasta que la llegada al gobierno de Rafael Correa (2007-
2017) dio paso al partido hegemonico (Freidenberg y Pachano, 2016). Esta hegemonia
vuelve a cambiar después de 2017, cuando asume la presidencia, de la mano del propio
Correa, Lenin Moreno. El nuevo presidente rompié no solo con el tipo de liderazgo de
Correa, sino con el proyecto politico que le habia llevado al poder y pronto se alineé con
las ¢lites, los grandes poderes econdémicos y la que hasta entonces habia sido oposicion
politica. De esta manera, durante los cuatro afios de su gobierno implement6 la agenda
neoliberal que habia perdido la elecciones en 2017 y volvid a tejer alianzas con los
propietarios de los medios de comunicacion y del sector financiero, incluido el Fondo
Monetario Internacional, que durante el gobierno de Correa habian sido adversarios
politicos (Arias y Chiriboga, 2020). Este divorcio supuso la fractura y el debilitamiento
del movimiento politico Alianza Pais, que le habia llevado al gobierno y que
practicamente desaparece tras las elecciones de 2021, no sin antes expulsar al propio
Moreno por incumplimiento del programa de gobierno.

La ruptura de Lenin Moreno con el proyecto politico se evidencio con la consulta
popular de 2018, con la que se nombra a un Consejo de Participacion Ciudadana y Control
Social (CPCCS, 6rgano de participacion ciudadana creado por el gobierno de Correa) de
carcter transitorio para designar a nuevas autoridades de control nacional (Consejo
Nacional Electoral, Consejo de la Judicatura, Corte Constitucional, Tribunal Contencioso
Electoral o Fiscal General del Estado, entre otros) en sustitucion de las elegidas por
concursos pubicos de mérito y oposicion. De esta manera, y de la mano del ya fallecido
Julio César Trujillo —nombrado presidente del CPCCS-T a sus 87 anos—, Moreno
modificé toda la institucionalidad de Ecuador en lo que algunos autores han denominado
deriva neofascista (Guaman, 2020).

El segundo momento importante durante el gobierno de Moreno es la crisis
politica de octubre de 2019. En esa fecha, Moreno aprueba una serie de medidas con las
que elimina el subsidio a la gasolina' y reduce fuertemente el Estado, afectando
directamente a los trabajadores del sector publico, al tiempo que reduce la presion fiscal
sobre las grandes fortunas. Consecuencia de esta medida, amplias capas de la poblacion
lideradas por el movimiento indigena protagonizan protestas durante 12 dias por todo el
pais, a lo que Moreno responde militarizando Quito y cambiando la capital de ciudad
temporalmente. Después de 12 dias de paralizacion total del pais y varios muertos,
Moreno acepta sentarse en una mesa de negociacion con representantes del movimiento

! Conviene recordar que la exportacion de petroleo es la principal fuente de ingresos de la economia
ecuatoriana.
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indigena para buscar una alternativa. Tras el conocido como paro de octubre de 2019, en
el que se registraron graves violaciones de derechos humanos?, el gobierno de Moreno
perdid casi toda su legitimidad (las encuestas publicadas situaban su legitimidad entre el
14% y el 8% en enero de 2020) y enfrentaba su ultimo afio de gobierno con una fuerte
crisis econdmica, politica y social. Después de cuatro afios de despidos masivos, sobre
todo vinculados al sector publico, en diciembre de 2020 solo el 30,8% de la poblacién
activa contaba con empleo adecuado, segin las cifras oficiales®. En diciembre de 2020,
la pobreza se situaba en el 32,4% de la poblacion, en tanto que la pobreza extrema estaba
en el 9%, segin los mismos datos®*.

La pandemia generada por el covid-19 en 2020 profundizé esta triple crisis y
afiadio la sanitaria, en especial tras la dimision de la ministra de Salud y el ministro de
Trabajo durante los primeros dias de la pandemia’, pero también con los sucesivos casos
de corrupcién denunciados durante los meses de pandemia y las consecuencias del
debilitamiento del sistema ptblico de salud en el gobierno de Moreno.

Junto con la pandemia, el segundo semestre de 2020 estuvo marcado por la puesta
en marcha del proceso electoral para los cargos de Presidente y Vicepresidente de la
Republica (binomio) y asambleistas. El nuevo 6rgano electoral (CNE), cuyos integrantes
habian sido designados en 2018 cumpliendo cuotas politicas y sin representacion del
correismo (primera fuerza politica), protagonizd distintos intentos de impedir primero la
inscripcion de un nuevo partido politico que acogiese a lideres correistas y, después,
impidiendo la inscripcion del propio Correa como candidato a vicepresidente.
Finalmente, el binomio es configurado por Andrés Arauz (presidente) y Carlos Rabascall
(vicepresidente) e inscrito como candidatura de una alianza formada por Centro
Democratico y Fuerza Compromiso Social, dos partidos que ya habian sido autorizados
con anterioridad por el CNE. El 8 de diciembre de 2020 son autorizados 16 binomios para
las elecciones del 7 de febrero de 20216.

Ademas de la posibilidad de fraude, la contienda electoral estuvo marcada por la
pandemia del covid-19, que impidi6 la celebracion de evento masivos y establecio otras
limitaciones en cumplimiento de las normas de bioseguridad. En consecuencia, la
campana se desarrolla fuertemente en la esfera digital, en consonancia ademas con el
incremento del uso de internet y las redes sociales en campana (Cardenas, Ballesteros y
Jara, 2017).

Los resultados electorales del 7 de febrero no fueron reconocidos hasta el 21 de
febrero por parte del CNE’, tras sucesivas denuncias de fraude y procesos de solicitud de
recuento de votos por parte de Yaku Pérez, candidato del movimiento indigena
Pachakutik. Finalmente, Andrés Arauz obtiene un 32,72% de votos, Guillermo Lasso un
19,74% y Yaku Pérez un 19,39%?%, con lo que Arauz (progresista) y Lasso (conservador

2 https://www.dpe.gob.ec/comision-especial-para-la-verdad-y-la-justicia-entregara-el-informe-de-los-
hechos-ocurridos-en-las-protestas-de-octubre-de-2019/ y
https://www.oas.org/es/cidh/prensa/comunicados/2020/008.asp

3 https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLE0/2020/Diciembre-
2020/202012_Mercado Laboral.pdf

4 https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/POBREZA/2020/Diciembre-
2020/202012_PobrezayDesigualdad.pdf

3 Durante la gestién de Moreno de la pandemia hubo 4 ministros de Salud.

6 https://www.primicias.ec/noticias/politica/binomio-arauz-rabascall-cne-decision/
"https://Twitter.com/cnegobec/status/1363393686743240706%ref_sre=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5Etwe
etembed%7Ctwterm%5E1363393686743240706%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%SEs1_&ref url=https%3A%
2F%2Fwww.primicias.ec%2Fnoticias%2Fpolitica%2Fcne-reclamo-pachakutik-recuento%2F

8 https://resultados2021.cne.gob.ec/
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y banquero conocido por su relacion con la crisis financiera ecuatoriana de 1999) disputan
la segunda vuelta electoral.

5. PREGUNTAS DE INVESTIGACION Y ESTRATEGIA METODOLOGICA

En este trabajo realizamos un analisis de las caracteristicas del discurso de Andrés
Arauz como candidato del movimiento correista. Para ello, partimos de la caracterizacion
de Arauz como un nuevo lider politico. En lo que respecta a las caracteristicas
objetivables (Alcantara et al., 2016), esto es, al perfil sociodemografico, carrera politica
y su trayectoria en el partido, encontramos que cuenta con una formacion académica
similar a la de Correa (PhD (c) en Economia, con formacion estadounidense), es joven
(Correa alcanzo la presidencia con 44 afios, Arauz es candidato con 36) y de familia no
acomodada. Arauz tiene cierta experiencia en el sector publico (director general del
Banco Central de Ecuador entre 2009 y 2011 y ministro coordinador de Conocimiento y
Talento Humano entre 2015 y 2017) y un breve recorrido en el movimiento politico
Alianza Pais, como parte de su trabajo en la Revolucion Ciudadana liderada por Correa.
En lo relacionado con las caracteristicas subjetivables (Ibid.), es decir, en sus habilidades
y atributos, Arauz es un lider técnico y poco emocional. Todo lo antedicho nos lleva a
plantear la primera pregunta de investigacion:

PI.1. ;Cudles son los elementos populistas que incorpora el candidato correista
Arauz en su discurso durante la campaiia electoral?

A partir de la literatura y atendiendo a que Arauz es el candidato designado por el
propio Correa, nuestra primera hipdtesis se plantea en los siguientes términos:

HI1: Andrés Arauz reproduce algunas caracteristicas populistas de su predecesor
en su discurso electoral, tales como la apelacion al pueblo, a la patria y la confrontacion
con los adversarios.

En segundo lugar, nos proponemos profundizar en las particularidades del nuevo
lider, lo cual hacemos a partir de las siguientes interrogantes:

P1.2. ;Cuales son los campos semdanticos y particularidades que construyen el
discurso de Arauz en redes sociales digitales?

P1.3. ;Como se reflejan las caracteristicas subjetivables de Arauz en el lenguaje
que utiliza en Twitter durante la campaiia electoral?

Para guiar el analisis, planteamos que:

H2: El discurso electoral en redes de Arauz gira en torno a las propuestas de
campana y la necesidad de regenerar la vida politica ecuatoriana.

H3: Las caracteristicas subjetivables de Arauz permean en su discurso, por lo que
utiliza un lenguaje técnico y de tono elevado, aunque incorpora elementos que lo acercan
a la poblacion durante la campaiia.

Para responder a estas preguntas realizamos un analisis critico del discurso (Van
Dijk, 1999; Charaudeau, 2009), entendido como la propuesta tedrico-metodologica que
permite identificar las relaciones de poder y su articulacion con el contexto social y
politico. De esta manera, el andlisis del discurso permite no solo identificar las
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condiciones discursivas en las que se emite un texto, sino también su relacion con las
circunstancias politicas y sociales (Fairclough, 1995). Para su operacionalizacion,
disefiamos una matriz de andlisis (Tabla 1) con variables que permiten identificar: 1)
posibles caracteristicas populistas; 2) principales campos semanticos en torno a los que
se articula el discurso y 3) tipo de lenguaje y tono que utiliza.

El corpus de analisis estd formado por todos los tuits y retuits publicados por la
cuenta de Twitter del candidato Arauz (@ecuarauz) durante la campafa electoral, siendo
este el principal canal oficial digital. En concreto, seleccionamos el periodo comprendido
entre el 31 de diciembre de 2020 (inicio de la campaiia electoral) y el 24 de febrero de
2021 (tres dias después de la fecha en la que el CNE proclama los resultados oficiales;
incluir estos dias posteriores permite recoger las reacciones a la proclamacion de
resultados, sobre todo por las dudas generadas en torno a la gestion del CNE). En total,
el corpus de analisis es de 341 tuits. Partimos de los tuits como unidades lingiiisticas, pero
las analizamos a la luz del contexto econémico y politico de la campaiia y de la propia
carrera politica de Arauz, asi como de los actores que aparecen mencionados o
referenciados. Entre ellos incluimos aquellos cuyos tuits son retuiteados por la cuenta
oficial del candidato, a fin de identificar los niveles de autorreferencialidad.
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Tabla 1. Categorias tedricas y variables de analisis

Categoria

Variables

Descripcion

Populismo

Pueblo

Utilizacion del pueblo como parte
central del discurso, apelacion a €l
y sus caracteristicas.

Confrontacion

Ataque 0 relacion de
conflictividad con otros actores,
construccion de un escenario
polarizado.

Elite

Apelacion a la ¢élite y su
composicion.

Patria

Apelacion o utilizacion de la
patria como un actor del mapa
politico y su significado.

Construccion del discurso

Lenguaje

Tipo de lenguaje: técnico,
coloquial, literario, etc.

Campos semanticos

Conjuntos gramaticales,
significados y  significantes
utilizados.

Categorias lingiiisticas

Herramientas utilizadas para la
definicion del contexto
(comunicativo y cognitivo) y
articulacion entre ellas (co-

ocurrencias).

Datos Utilizacion de datos como
argumento.

El discurso en campana | Temas ftems que articulan el texto,
propuestas.

Tono Sentimiento  sugerido en el

discurso (emocional, positivo,
negativo).

Representacion propia

Caracterizacion de si mismo y del
equipo.

Representacion del adversario

Caracterizacion de los
adversarios politicos.

Fuente: Elaboracion propia.

6. PRINCIPALES HALLAZGOS
6.1. LAS CARACTERISTICAS NO POPULISTAS DE ARAUZ

La primera pregunta de investigacion plantea si, dado que Arauz es el sucesor
designado por Correa y comparten caracteristicas objetivables (Alcéantara et. Al, 2016),
también hereda del expresidente los rasgos del discurso populista (De la Torre, 2012;
Freidenberg, 2012; Chavero, 2017). Los resultados indican que Arauz no mantiene
caracteristicas populistas, aunque hace algunas referencias al poder popular o a ser la voz
de los ciudadanos: «Las bases, el pueblo, las mayorias estdn con
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#EIBinomioDeLaEsperanza» (03.02.2021°). Cuando utiliza la categoria pueblo, lo
presenta conformado por las clases populares y las minorias tradicionalmente excluidas
de la vida politica.

Frente a la polarizacion que presentaba el discurso de Correa (en el que
confrontaba permanentemente al pueblo y a las élites), Arauz llama a la unidad de todos
los sectores sociales: «No nos motiva el odio, no nos motiva la mala onda ni la bronca
entre politicos. Queremos soluciones para nuestro pueblo y lo vamos a lograr con nuestra
juventud, innovacion y creatividad» (23.02.2021); «Si se puede lograr la unidad. Vamos
adelante con el gran bloque: progresismo + unidad plurinacional + socialdemocracia»
(08.02.2021). Siguiendo esta linea de no confrontar, se refiere poco a sus adversarios
politicos, aunque en algunas ocasiones se refiere a Guillermo Lasso, para lo cual recurre
a la categorizacion (banquero) y a la comparacion, intentando diferenciarse de su
adversario: «Y si le das 1.000 millones a los banqueros lo guardan en sus cuentas offshore
en Miami. En eso se parecen la economia y el poder: solo funciona cuando se comienza
por las mayorias» (22.01.2021).

En su discurso, aunque si incluye a la patria (en 6 ocasiones) y a los patriotas (9),
lo hace para posicionar la idea de recuperar la patria tras los cuatro afios del gobierno de
Moreno, pero no con la fuerza que adquiria la categoria en el discurso del anterior
presidente (Chavero, 2017). Tampoco se identifica en Arauz el recurso a los propietarios
de los grandes medios de comunicacion, que si era una constante en el discurso de Correa
(Ibid.).

Frente al lenguaje mas cercano y directo de Correa, los resultados muestran que
en el discurso de Arauz prima el lenguaje correcto, sobrio y técnico, muchas veces
sofisticado: «Estas acciones, refiidas con la préctica del periodismo de excelencia y del
juego limpio en democracia constituyen, ademas, una afrenta al buen nombre y a la honra
de mi persona y de la de la organizacion politica que lidera la intencion de voto en mi
pais» (29.01.2021). En algunas ocasiones el lenguaje se refina con la incorporacion de
citas literarias o incluso tuits en inglés y ruso, en una muestra del dominio de varios
idiomas del candidato.

A pesar del tono predominante de altura del discurso, en algunos momentos utiliza
un lenguaje mas cercano: Mil de una, (en referencia a una de las propuestas de campafia
y retomando la expresion coloquial ecuatoriana de una); «trujillato» (13.01.2021) (en
referencia al desmantelamiento de la institucionalidad liderado por Trujillo como
presidente del CPCCS-T), «hay que dar una mano» (17.01.2021) o «alivio de una». En
general, el emisor original de los mensajes con este tipo de lenguaje no es la cuenta oficial
del candidato, sino que son retuits: «por un pucho de billete se venden» (retuit de
@enriquemenoscal, director nacional de Centro Democratico, 02.01.2021) o «no voten
por un meme» (retuit de @VerdugaAbraham, comunicador, recogiendo un comentario
que Arauz realiz6 en el debate presidencial, 18.01.2021). Tal y como se observa, los casos
en los que Arauz retuitea otros mensajes lo hace con las publicaciones de miembros del
mismo movimiento politico o actores afines, lo que refleja un ejercicio de
autorreferencialidad tipico del uso politico de Twitter en periodo electoral (Garcia-Ortega
y Zugasti-Azagra, 2018).

? Las fechas expresadas entre paréntesis se refieren al dia de publicacion del tuit que contiene la cita
mencionada.
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6.2. LA CONSTRUCCION DEL DISCURSO EN REDES
6.2.1. Los campos semdnticos

Para identificar como Arauz construye su discurso en redes, partimos de una
revision de las palabras mas utilizadas, encontrando que la que mas emplea es mil (en 88
ocasiones), en referencia a la propuesta de campafia de entregar mil do6lares a un millén
de mujeres cabezas de familia para superar la crisis agravada por la pandemia. Tras ella,
Ecuador (20) y electoral (12) hacen referencia a las dos principales dimensiones del
discurso: recuperar Ecuador y alertar sobre las irregularidades del proceso electoral. Otros
términos que emplea son trabajo (10), esperanza (9) y futuro (9), con los que fortalece
los pilares del discurso de campana. A partir de aqui, identificamos cudles son los
principales pilares semanticos sobre los cuales se articula el discurso de la primera vuelta
del candidato Andrés Arauz. La siguiente ilustracion recoge tanto los campos como la
manera en que se relacionan.

Ilustracion 1. Red de relaciones entre las categorias semanticas del discurso de
Arauz (1° vuelta elecciones 2021)
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Tal y como se observa en la ilustracion, el discurso de Arauz gira en torno a tres
categorias: esperanza, propuestas de campafia y crisis politica. La primera de ellas es la
principal, la esperanza, en torno a la que se articula el discurso del candidato en redes (y
la campana) y que coincide con el nombre de su organizacion politica (Unién por la
Esperanza, UNES). Este campo (que aparece en 14 ocasiones) esté relacionado con otros
6 de los analizados (dato que indica D), a través de los cuales se construye el discurso con
los otros pilares temdticos: propuestas de campana y crisis politica.

La construccion del campo esperanza tiene dos dimensiones; la primera de ella es
de naturaleza positiva y es la que se relaciona con acontecimientos coyunturales
(Solidaridad) y con aquellos en los que se lleva la iniciativa y se intentan posicionar los
mensajes principales (Propuestas de campafia). La segunda dimension tiene un tono
negativo y se asocia tanto a la caracterizacion del candidato frente al resto de candidaturas
(Ataque al adversario) como al desarrollo del proceso electoral y las denuncias de
irregularidades (Firmeza; Recursos a la legalidad y Actores internacionales). De esta
manera, el discurso del candidato prioriza las propuestas de campafia con un tono positivo
desde el enfoque de la esperanza, pero no renuncia a construir su imagen como un lider
distinto mediante el énfasis en las debilidades de sus adversarios (sobre todo del otro
candidato en segunda vuelta, Lasso).

La asociacion entre la esperanza y las propuestas de campaiia es el eje vertebrador
del discurso politico en redes de Arauz, ya que constituye la principal apuesta del
candidato presidencial. En este sentido, las propuestas de campana que mas peso tuvieron
en Twitter fueron economia y vacunas (covid-19). Frente a esta construccion del discurso,
de tono positivo y que responde a la estrategia de la campana del candidato, encontramos
la asociacion con el tercer campo semantico, la crisis politica. El protagonismo de este
tercer campo (que se observa en 6 ocasiones) responde al desarrollo del proceso electoral
y a las denuncias de irregularidades realizadas por varios candidatos. Este campo esta
construido por tuits categorizados como fraude e informacioén falsa, en respuesta al intento
de violentar el proceso electoral (fraude) y a las acusaciones de financiacion ilicita que
circularon durante la ultima semana de campaiia (informacion falsa). Esto es, a partir de
la denuncia de fraude y de informacién falsa se construye la propuesta de una crisis
politica durante la campafia electoral en Ecuador. Es importante destacar que la cuenta
oficial de Arauz menciona en escasas ocasiones la palabra fraude y, en su lugar, habla de
golpe a la democracia. La utilizacion de estos conceptos indica que la preocupacion
principal no tiene que ver con una perspectiva individual o partidaria (ganar o perder la
contienda electoral), sino con una de naturaleza general (respetar o no el proceso
democratico) y, por tanto, con la preocupacion por regenerar la vida democratica (H2).

6.2.2. Construccion lingiiistica del discurso de Arauz

Ademas de los campos semanticos, identificamos cdmo se relacionan las distintas
categorias reconocidas en la construccion del discurso del candidato. La siguiente tabla
muestra las principales co-ocurrencias halladas en el discurso de Arauz en redes; esto
indica la presencia de dos o mas codigos en la misma cita, es decir, la presencia de
distintas variables de andlisis en el mismo tuit. Asimismo, indica los coeficientes que
representan esas co-ocurrencias, lo que informa sobre la intensidad en esas relaciones.
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Tabla 2. Co-ocurrencias (y coeficientes) entre las categorias de analisis

Act A Ata cor Ec Em Fi F M Pro Soli Va
ore g que rup on ple rm r uj pue dar cu
S u adve cio 0 0 ez a er sta ida na
inte a rsari n mi a u es de d S
rna oS a d cam
cio e pai
nal a
es
Actores 1 1 1
internacionales 0 0 0 0 0 01 (0,07 | (0,0 0 0 0
(0,08)
) 9)
Agua 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 (0.11) 0 0
Ataque 1
adversarios 0 0 0 0](0,0 0 0 0 0 0 0 0
8)
Corrupcion 1 1
0 0 0 0 0 0] (0,10 0 0 0 0] (0,14
) )
Economia 1
0 0 (0,08) 0 0 0 0 0 0 - 0 0
Empleo 1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 ©,11) 0 0
Firmeza 1 1 1
0,07) 0 0 (0,10) 0 0 0 (0%(; 0 0 0 0
Fraude 1 1
(0,09) 0 0 0 0 0 (0,0; 0 0 0 0 0
Mujeres ol 0 0 ol o ol o] o
Propuesta de 1 1
campaiia 0 (0, 0 0 ©,11) 0 0
11)
Solidaridad 1
(0,08) 0 0 0 0 0 0 0
Vacunas 1
0 0 0 (0,14) 0 0 0 0

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla indica que la mayor co-ocurrencia en las propuestas de campafia es con
economia y vacunas; es decir, las citas en las que se realizan propuestas de campafia
corresponden a las propuestas relativas a la reactivacion de la economia y a la adquisicion
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de vacunas contra el covid-19, asi como el plan de vacunacion, tal y como ilustran los
siguientes ejemplos.

Ilustracion 2. Temas de campaiia posicionados por Arauz en Twitter
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https://twitter.com/ecuarauz/status/1350654794789216257

En segundo lugar, destaca la relacion entre el fraude, la firmeza y los actores
internacionales, es decir, estos recursos se utilizan en la misma frase o tuit. Esta relacion
responde a las denuncias del candidato de irregularidades en el proceso y la firmeza frente
a esta situacion, en la que pide a los actores internacionales (UE, OEA y observadores
electorales internacionales) vigilar el proceso.

Ilustracion 3. Denuncia del candidato Arauz ante irregularidades del proceso
electoral
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Los coefecientes de co-ocurrencias indican una baja intensidad (no superior a 0,3),
lo cual refleja que en general los mensajes de Arauz tratan de ser claros, con una sola
informacion en cada uno de los tuits y argumentandola en cada uno de los casos, pero sin
relacionarla con otros mensajes o temas de la campafia. De esta manera, cada tuit se
enfoca en un mensaje.

Uno de los elementos que destaca en la tabla es la ausencia de co-ocurrencias entre
la esperanza y el resto de campos. Esto responde a que los mensajes categorizados como
esperanza se centran en insuflar esa emocion en los simpatizantes y posibles votantes de
UNES, sin incluir ningun otro mensaje; la intencion de los tuits de esperanza, por tanto,
no es transmitir mensajes con propuestas especificas de campafia o temas de debate
publico, sino recuperar la esperanza para superar la crisis econdmica, sanitaria y politica.
Esto se refuerza con el empleo de un lenguaje que invita a la accion: 4 recuperar el futuro.

Ilustracion 4. Mensaje de esperanza de Arauz durante la campaiia electoral
ecuatoriana
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Fuente: https://twitter.com/ecuarauz/status/1347924390063824898

6.3. LOS RASGOS ELECTORALES

La tercera pregunta de investigacion proponia identificar si las caracteristicas
subjetivables (Alcantara et al., 2016) de Arauz se reflejan en el discurso de campafia y
coémo este se impregna de rasgos electorales. Los resultados indican que Arauz recurre a
herramientas normativas y apela a organismos internacionales: «Pedimos a los
Observadores Internacionales que soliciten al CNE la aplicacion de la Guia para
elecciones en tiempos de pandemia y que cumplan con los estandares de Open Data de
las actas electorales en tiempo real» (13.01.2021); «Solicito al CNE que de acuerdo al
criterio vinculante del Procurador y al derecho constitucional, permita que se respete el
derecho constitucional a votar a quienes estén en la fila a las 17h00» (07.02.2021). En
algunas ocasiones también incorpora cifras: «Bolivia: 92.000 cuentas falsas para apoyar
el Golpe de Estado a @evoespueblo. Ecuador: 258.000 cuentas falsas para apoyar a Lasso
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y violentarnos a nosotros, inventar y viralizar falsas noticias» (04.02.2021). De esta
forma, el candidato intenta dotar su discurso de autoridad y fortalecerlo.

El tono elevado y sofisticado («Rechazamos con absoluta contundencia la
interferencia y la grosera intromision de otras funciones del Estado en la funcion
electoral» (21.02.2021)), coherente con sus caracteristicas subjetivables como lider,
convive con un intento por destacar la cercania del candidato con el ciudadano medio y
humanizarlo: «Ayer mi mamé me sorprendi6 durante la caminata en Quito» (28.01.2021);
«En 2015 me comprometi, por mi hijo» (18.01.2021); «Hoy vivimos la fiesta
democrética, yo lo hago como siempre, acompanando a mi abuelita» (07.02.2021), para
lo cual también se apela al uso de emoticonos como parte del lenguaje de redes sociales.
De esta manera, Arauz se identifica con el ciudadano medio como una herramienta de
acercamiento en periodo electoral: «He sido migrante, sé lo que es estar lejos de la familia,
sacrificarse por el futuro y aflorar la Patria» (16.02.2021); «Sabemos que la mejor forma
de cuidar de las familias es con un gobierno que entienda sus necesidades» (31.12.2021).
Esa representacion de si mismo como alguien cercano convive con el énfasis en las
capacidades propias del candidato y de su equipo, lo cual se refleja en otras
construcciones ademas de la utilizacion de varios idiomas ya citada: «Nosotros sabemos
coémo hacerlo» (18.01.2021); «Tenemos la experiencia y la capacidad para acompanar a
las familias golpeadas por la crisis sanitaria y econdmica» (15.01.2021). Asi, recurre a la
autopresentacion positiva como una macroestrategia semantica (Van Dijk, 2005) tipica
de las campaiias electorales y que se diferencia de la propuesta del lider redentor que se
sacrifica a si mismo caracteristico de los discursos populistas.

En esa misma linea, sus tuits apuestan por la colaboracion, invitando a participar
de la campafia y del proyecto politico: «Pasa la voz» (09.01.2021), «Sumate a la
revolucion de los medios digitales» (14.01.2021), «Unete a la campafia del cambio, la
alegria y la prosperidad» (21.01.2021); «Construyamos juntos un conocimiento soberano
para nuestra América» (12.01.2021).

En términos de replicabilidad del mensaje (Cotarelo, 2012), encontramos una
amplia diferencia entre los distintos mensajes. En primer lugar, destaca la alta difusion
del tuit en el que anuncia los resultados electorales (12.128 RT), muy por encima del resto
de mensajes que mas se replicaron durante la campafia. Dentro de ellos, los que mas se
difundieron fueron aquellos en los que se defiende de las acusaciones falsas (5.455 RT),
la situacion sanitaria (3.368 RT) y las alertas ante una posible violacion del proceso
electoral (3.242 RT).

7. A MODO DE CONCLUSION

Este trabajo se proponia analizar las caracteristicas del discurso en Twitter de
Andrés Arauz como candidato a la presidencia de la Republica de Ecuador durante la
primera vuelta de las elecciones de 2021. Para ello, partimos de identificar si su discurso
repetia rasgos populistas de su mentor y anterior presidente, Rafael Correa. El andlisis
realizado da cuenta de que, aunque comparten algunas caracteristicas como lideres
politicos, el discurso de Arauz no tiene rasgos populistas, salvo la utilizacion de la
categoria pueblo que utiliza para expresar el apoyo de las bases y minimamente ataca a
sus adversarios, lo que confirma solo parcialmente la HI.

En segundo lugar, nos proponiamos identificar cuales son los principales campos
semanticos y las particularidades de su discurso en redes sociales. El analisis muestra que
el discurso durante la primera vuelta se articuld en torno a tres grandes campos: la
esperanza (eje principal del discurso y de la campaiia), las propuestas de campatfia (sobre
todo las relacionadas con el empleo y el plan de vacunacion) y la crisis politica (construida
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a partir de irregularidades en el proceso electoral y de la propagacion de noticias falsas
contra el candidato Arauz), respondiendo asi a la H2. Estos hallazgos son coincidentes
con lo que propone la literatura académica con respecto a los temas utilizados por los
lideres populistas de izquierda: problemas sociales y regeneracion democratica (Alonso-
Muiioz y Casero-Ripollés, 2018), a pesar de que Arauz no tiene un discurso populista.

En tercer lugar, queriamos conocer como las caracteristicas subjetivables se
reflejan en el tipo de lenguaje que Arauz emplea en redes sociales. En este sentido,
encontramos que utiliza un lenguaje bastante técnico, en el que incluye referencias a
normativas y llama a la unidad frente a la polarizacioén de los discursos populistas (De la
Torre, 2012; Chavero, 2017; Pérez-Curiel, Rivas de Roca y Garcia-Gordillo, 2021) y a la
participacion de los ciudadanos, pero también muestra firmeza frente a posibles
irregularidades en el proceso y se articula con sus semejantes internacionales. El tono del
lenguaje de Arauz es elevado y sofisticado pero al mismo tiempo realiza algunos intentos
de humanizar al candidato y presentarse como un ciudadano mas, confirmando lo
propuesto por H3. Esta inclusion de informacion personal es coincidente con analisis
previos de otros lideres politicos (Pérez Curiel, 2020).

Los hallazgos encontrados indican que el discurso del candidato correista Andrés
Arauz tiene caracteristicas propias, que lo alejan del estilo discursivo que caracterizo las
alocuciones del expresidente y sugieren una nueva etapa en el progresismo ecuatoriano.
En este trabajo nos hemos centrado en el analisis del discurso en redes sociales digitales,
en estudios posteriores indagaremos en el discurso del candidato en otros espacios y en
otros momentos no electorales, lo que nos permitira profundizar en las caracteristicas y
estilo discursivo de los nuevos lideres politicos de América Latina.
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RESUMEN: Esta investigacion se centra en el analisis de las transformaciones en
la esfera publica digital. Tiene por objetivo estudiar los perfiles de Twitter en la
polarizacion de conflictos politicos discursivos. A través del andlisis de cinco
conflictos diferentes en Brasil, registrados durante el afio 2020, este trabajo
analiza las 500 cuentas que registraron un mayor niimero de retuits dentro de una
muestra de 447.762 mensajes recogidos mediante hashtags, que sumaron
334.588 retuits. Aplicando un analisis de residuos estandarizados, mediante
lenguaje R, se plantea como objetivos identificar si efectivamente existe
polarizacion ideoldgica en el debate plblico en Twitter e identificar el tipo de
perfil que genera, en su caso, esa polarizacion en Twitter. Aunque los datos
atafien unicamente a un estudio de caso concreto en Brasil, los resultados aportan
valor para un andlisis mas amplio, dado que el contexto politico y social
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brasilefio plantea elevados niveles de confrontacion y polarizacion politica con
proyeccion internacional. Los resultados permiten sefialar que la esfera publica
digital es dinamica, con el predominio de la personalizacion y customizacion del
debate publico, incrementado con la entrada de nuevos actores o fuentes en la
discusion politica y la pérdida de espacio como fuente de informacion en el
debate publico por parte de actores cldsicos como los medios de comunicacion.

Palabras clave: Comunicacion politica, esfera publica digital, Twitter, Brasil

ABSTRACT: This research focuses on transformations in the digital public sphere.
Its objective is to analyze Twitter profiles in the polarization of discursive
political conflicts. Through the analysis of five different conflicts in Brazil,
registered during 2020, this work studies the 500 accounts that registered the
highest number of retweets within a sample of 447,762 messages collected
through hashtags, which totaled 334,588 retweets. Applying a standardized
residual analysis, using R language, the objectives are to identify if there is
indeed ideological polarization in the public debate on Twitter and to identify
the type of profile that generates, if applicable, that polarization on Twitter.
Although the data refer only to a specific case study in Brazil, the results provide
value for a broader analysis, given that the Brazilian political and social context
raises high levels of confrontation and political polarization with international
projection. The results allow us to point out that the digital public sphere is
dynamic, the predominance of personalization and customization of the public
debate, increased with the entry of new actors or sources in the political
discussion and the loss of space as a source of information in the public debate
by part of classical actors such as the media.

Key words: Political communication, digital public sphere, Twitter, Brazil

1. INTRODUCCION

Las revueltas que, tras la primavera drabe, se sucedieron en diferentes paises del
mundo, planteaban que Internet era capaz de neutralizar los espacios comunicativos de
las ¢élites politicas y medidticas tradicionales con la participacion de la ciudadania
(Castells, 2012; Gerbaudo, 2012). En Brasil, desde las movilizaciones celebradas en junio
de 2013 que tomaron las calles de diferentes ciudades del pais, las redes sociales han ido
ganando relevancia e influyendo en procesos politicos, como fue en las manifestaciones
a favor y en contra del impeachment (proceso de destitucién) de la presidenta Dilma
Roussef en 2015 y 2016 (Carvalho et al., 2016) o, entre otros, en las elecciones
presidenciales de 2018 (Soares et al., 2018; Oliveira et al., 2020).

Como también ocurre en otros paises, las redes sociales se han convertido en un
espacio central para el debate politico contemporaneo en: a) la movilizacion social de
grandes protestas, como la Primavera Arabe, el 15M en Espafia, Occupy Wall Street,
entre otras (Castells, 2015); y mas recientemente, el movimiento #Blacklivesmatter
(Freelon et al, 2018) y #MeToo (Orgad y Gill, 2019); b) la formacién y elaboracion de
identidades politicas (Gerbaudo, 2012); ¢) las campaiias electorales digitales (Stromer-
Galley, 2019; Strombédck y Luengo, 2008); d) la emergencia del populismo digital
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(Luengo y Fernadndez-Garcia, 2019; Gerbaudo, 2018); o e) la expresion de antagonismos
politicos manifestados por medio de la polarizacion del debate publico entre
posicionamientos ideologicos diferentes (Kamienski et al., 2021).

El aumento del nimero de personas conectadas a Internet, principalmente por el
auge de las aplicaciones moviles y por la popularizacion de redes sociales, ha llevado a
la formacioén de un complejo sistema hibrido de medios (Chadwick, 2017), asociado a un
proceso de plataformizacion de la sociedad (van Dijck, Poell y de Waal, 2018) que avanza
hacia las «sociedades dataficadas» (van Dijck, 2014). Todo ello, manifiesta una serie de
desafios para comprender el funcionamiento de una esfera publica digital y pone en
agenda la discusion del propio concepto de esfera y opinion publicas (De Blasio et al.,
2020).

La vision de la esfera publica digital se aleja, para algunos autores, de un espacio
de deliberacion habermasiano de intercambio y produccion de raciones y promueve que
cada vez existan menos experiencias sociales compartidas por toda la ciudadania y la
comunidad politica: los medios tradicionales ya no producen de forma eficiente ese
pegamento social que mantiene a las sociedades plurales méas o menos unidas por medio
de la exposicion a los mismos mensajes sobre los asuntos de interés general y a la
diversidad (Wolton, 2000). Ahora tenemos dietas mediaticas personalizadas, a medida,
exposicion selectiva, polarizacion (Bimber y Gil de Zaiiga, 2020), que generan nuevas
percepciones ciudadanias sobre la recepcion de la informacion (Gualda y Ruas, 2019).

En la nueva configuracion de la esfera publica, en la que las plataformas de redes
sociales se convierten en una de las principales formas de socializaciéon y acceso a la
informacion (Dufva y Dufva, 2019), los usuarios pueden participar en la discusioén sobre
diferentes temas, contribuir con nuevas fuentes de informacién y expresar sus
posicionamientos politicos, haciendo el discurso mas plural (Serrano-Contreras et al.
2020) y transformando el entorno comunicativo en todos los procesos informativos
(Casero-Ripollés, 2018).

El aumento de esta pluralidad también motiva la emergencia de conflictos entre
los usuarios, que pueden mostrar no solo visiones del mundo diferentes, sino también las
expresiones de polarizacion ideoldgica (Souza et al., 2017), disputas por los enfoques de
acontecimientos publicos en la lucha por la hegemonia (Laclau y Mouffe, 2014) y la
influencia de la opinion publica. En este sentido, la comunicacion digital ha promovido
una nueva mediatizacion vinculada a la adecuacion de los mensajes politicos al discurso,
estrategias y logicas de los medios, pero al mismo tiempo mantienen la dependencia a los
medios de comunicacion (Casero-Ripollés et al, 2016; Lopez-Garcia, 2017).

El aumento de esta pluralidad también motiva la emergencia de conflictos entre
los usuarios, que pueden mostrar no solo visiones del mundo diferentes, sino también las
expresiones de polarizacion ideoldgica (Souza et al., 2017), disputas por los enfoques de
acontecimientos publicos en la lucha por la hegemonia (Laclau y Mouffe, 2014) y la
influencia de la opinion publica.

Con el objetivo de ahondar en las transformaciones en la esfera publica digital,
este articulo presenta un estudio sobre el papel de los perfiles en la polarizacion de
conflictos politicos discursivos en Twitter. A través del andlisis de cinco conflictos
diferentes en Brasil, registrados durante el afo 2020, este trabajo se plantea como
objetivos (1) identificar si existe polarizacion ideolodgica en la muestra seleccionada y (2)
identificar el tipo de perfil que genera, en su caso, esa polarizacion en Twitter.

Desde la campaiia electoral de 2014, Brasil ha venido atravesando un proceso de
radicalizacion de la polarizacion politica. Este proceso se ha manifestado en un embate
entre usuarios en redes sociales en defensa de candidatos de campos ideologicos opuestos
(Chaia y Brugnago, 2014). La intensificacién de los conflictos discursivos en redes
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sociales durante las manifestaciones del impeachment de Dilma Rousseff (2015-2016) ha
dividido a los brasilefios entre los partidarios de la destitucion de la presidenta, asociados
al campo ideoldgico de la derecha, y otros usuarios, alineados al campo ideologico
progresista, que denunciaban la existencia de un golpe de Estado en el pais con el apoyo
de los grupos mediaticos (Carvalho et al. 2016). En las elecciones de 2018, Jair Bolsonaro
(el presidente electo) desarrolld su estrategia de campaia en Twitter basada en la
construccion de la polarizacion antagdnica con su principal contrincante, el candidato de
izquierdas Fernando Haddad del Partido dos Trabalhadores (PT) (Partido de los
Trabajadores) (Penteado y Chaves, 2021).

Para investigar los conflictos online, el grupo de investigacion en el que se
enmarca esta investigacion desarrolla una serie de estudios sobre diferentes pugnas que
emergen en la Twitter-esfera brasilefia. En otros estudios, se ha podido observar la
existencia de perfiles polarizadores (Kamienski et al., 2021), la disputa ideoldgica entre
narrativas para combatir el coronavirus (de Franga et al., 2021) y la disension dentro del
campo ideologico de la propia derecha (entre partidarios del presidente Bolsonaro y los
defensores de una agenda liberal) (Santos et al, 2020).

Para este estudio, seleccionamos cinco conflictos con diferentes tematicas (salud,
economia, gobierno, protestas y educacion) que tuvieron lugar durante el afo 2020 en
Brasil para estudiar el papel de los perfiles responsables de producir las principales
narrativas en relacion con los eventos seleccionados.

2. REDES SOCIALES Y ESFERA PUBLICA DIGITAL

Un elemento central para comprender las transformaciones de la esfera publica
digital es el estudio de las interacciones entre los perfiles de usuarios en redes sociales y
la formacion de opinion publica. Las plataformas digitales asumen una centralidad como
espacio de debate publico. Estructurada en una arquitectura de red distribuida (Benkler,
2006), la esfera publica digital fomenta un debate mas plural, abierto para todos los
usuarios conectados en plataformas digitales, sin la mediacién de los tradicionales
intermediarios y gatekeepers. Esa pluralidad permite la ampliacion de la participacion
ciudadana, la diversidad de fuentes de informacion y la entrada de nuevos actores en el
debate publico. Por otro lado, el flujo de informaciones es mediado por los algoritmos de
las plataformas que influyen en la circulacion de los datos y pueden promover la
formacion de burbujas de filtros (Pariser, 2011; Bruns, 2019) y cdmaras de eco, limitando
la interaccion para personas que piensan de la misma forma y alimentando la
fragmentacion de la sociedad (Sunstein, 2018), asi como también crea un espacio para la
difusion de la desinformacion y dispositivo de modulacion algoritmica (Rouvroy et al.,
2013), todo ello demuestra su caracter ambivalente (De Blasio et al., 2020).

En este contexto ambivalente, surgen nuevos modelos de accion y activismo
politico, como los partidos plataformas o digitales (De Blasio y Viviani, 2020) y los
lideres populistas (Gerbaudo, 2018) que se articulan, también, a través de redes sociales.
Los tradicionales actores se han adaptado para tener presencia en redes sociales (Barbera
y Zeitzoff, 2018). Asi es como también emergen nuevos actores politicos y movimientos
sociales en la disputa por la opinion publica y en los procesos politicos, transformando
las redes sociales en importantes herramientas y espacios para la accidon politica
contemporanea (de Camargo Penteado y Cruz Junior, 2019).

A pesar de que cada plataforma de redes sociales tiene su especificidad, esta
comunicacion se caracteriza por un proceso de personalizacion y cambios en la
participacion politica (Bennet, 2012) en los que la interaccion se articula en torno a unos
pocos perfiles de usuarios. El flujo de la informacioén es controlado por la accion de los
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usuarios y por los algoritmos de las plataformas, en un proceso de customizacion de los
perfiles. Esta customizacién influye en el consumo de informaciéon y en el
comportamiento de los usuarios. Un importante factor en este proceso es la formulacion
de una identidad en la estos y los algoritmos seleccionan seguidores y las fuentes de
informacion de acuerdo con sus preferencias y afinidades.

En la literatura cientifica no hay consenso sobre los efectos del proceso de
customizacién en el consumo de informacion en el debate publico de las redes sociales.
De un lado, los autores apuntan que una de sus consecuencias es la formacion de camaras
de eco, en las que los perfiles limitan los contenidos que previamente coinciden, evitando
dialogar con otras fuentes de informacion, llevando a un proceso de fragmentacion social
(Sunstein, 2018). Por otro lado, otros autores aportan datos que cuestionan este argumento
y sefialan que los investigadores deberian buscar nuevas preguntas de investigacion para
la comprension del debate en las plataformas digitales (Bruns, 2019).

Ambas perspectivas han orientado la realizacion de estudios sobre la conversacion
publica en redes sociales. Un tema importante en la agenda académica sobre el
funcionamiento de la esfera publica digital es la emergencia de conflictos entre los
perfiles de usuarios, llevando a una polarizacion entre posicionamientos politicos
ideologicos (Liu y Weber, 2014). La polarizacién entre los usuarios puede reflejar
semejanzas de debates politicos electorales entre los partidarios de candidatos en disputas
electorales (Primario et al., 2017), ampliando y dinamizando la participacion politica con
la entrada de nuevos agentes y fuentes de informacién, asi como también puede
intensificar conflictos con la difusion de desinformacién, poniendo en riesgo el
funcionamiento de la democracia (Tucker et al., 2018).

La preocupacion por la polarizacion y por la desinformacion también implica un
debate sobre el funcionamiento de la esfera publica, no necesariamente mas controlada
por los gatekeepers y los medios tradicionales. En relacion con el concepto de esfera
publica en red (networked public sphere) Benkler et al. (2013) argumentan que la apertura
para la participacion de nuevos actores (como pueden ser ONG, activistas, sociedad civil,
etc.) en el debate publico posibilita un aumento de la «conciencia publica» a partir de las
interacciones de los usuarios conectados, contribuyendo en la accion politica afirmativa.

Por otro lado, Bennett y Pfetsch (2018) sefialan que las transformaciones del
sistema mediatico, en lugar de crear un espacio plural y vibrante para la participacion
democratica, han producido una esfera publica interrumpida, que estd desconectando la
ciudadania de las instituciones publicas y de los medios de comunicacion, y amplia la
division social. Esta nueva configuracion plantea desafios para la comunicacion politica
que requiere repensar conceptos para la comprension y la medicion de las influencias de
las redes sociales sobre los procesos y debates politicos.

Las interacciones de las redes sociales también modifican el proceso de custodia
de las informaciones, antes limitadas a los profesionales de la informacion: periodistas y
medios de comunicacion comparten la funcion de producir contenidos, distribuirlos y
seleccionar las informaciones que van a ser compartidas con sus seguidores (Bruns,
2019).

En una estructura en la que las relaciones (flujos de informacion) son establecidas
por medio de las redes de seguidores, los diferentes perfiles de usuarios difunden
informaciones entre sus contactos que terminan formando parte del debate publico,
produciendo contenidos, emitiendo opiniones, divulgando mensajes, criticando a otros
usuarios; asi, emerge el desafio para el campo de la comunicacion politica de identificar
cudles son esos perfiles, cudles son sus caracteristicas, si tienen un alineamiento
ideologico y cuéles son los temas que generan una mayor polarizacion en el debate
publico online.
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Con el objetivo de estudiar las transformaciones de la esfera publica digital,
caracteriza por la polarizacion entre perfiles de usuarios de medios sociales en la
discusion de temas de interés publico, como: salud, economia, gobierno, manifestaciones
y educacion, este articulo pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion:

RQI. (Existe un proceso de polarizacion ideoldgica entre los perfiles en la
Twitter-esfera brasilefia?

RQ2. ;Cuales son los principales tipos de perfiles en el debate publico brasilefio
en Twitter en los casos de conflicto seleccionados?

3. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este estudio, se analizan las conservaciones en Twitter a partir
de cinco asuntos que causaron conflicto politico en Brasil, todos los casos analizados
tuvieron lugar en el afio 2020, en medio de la pandemia de coronavirus. Como criterio de
seleccion, fueron elegidos temas del area de salud publica (asociado a medidas para
combatir la Covid-19), economia, gobierno federal, movilizacién para protestas y
educacion. Para ello, tomamos en consideracion estudios previos como Chaves-Montero
et al (2021) para centrarnos en la red social Twitter como la principal herramienta de
comunicacion digital durante el periodo de confinamiento.

Tabla 1. Casos de estudio seleccionados: contexto y datos generales

Tema de Descripcion y contexto Datos de la recogida
conflicto
1 | Salud publica / | Tuvo lugar a partir del 15/03/2020, debido al | Fecha/hora del 1° tweet
pandemia crecimiento de casos de personas infectadas por | procesado (Greenwich):

COVID-19 en Brasil. La falta de un plan federal
para afrontar la pandemia provocd que
gobernadores y alcaldes de diferentes estados y
municipios adoptaran diferentes medidas de
lucha contra la pandemia, generando un debate

15/03/2020 - 00:12
Fecha/hora del ultimo tweet
(Greenwich): 23-03-2020 -
19:28

Total tweets: 232.481

se selecciona el conflicto en Twitter relacionada
con una declaracion del General Heleno,
ministro de Seguridad Institucional, sefialando

intenso en Twitter sobre la suspension de las | Total retweets: 166.322 -
clases, el cierre de fronteras y el confinamiento | 0,71%
en las ciudades. Total respuestas: 5.378 -
0,02%
2 | Economia/ Tuvo lugar a partir del dia 07/05/2020. A partir | Fecha/hora del 1° tweet
pandemia de las medidas adoptadas por gobernadores y | procesado (Greenwich):
alcaldes para restringir las actividades | 07/05/2020 - 23:27
comerciales, un grupo de empresarios se reuni6é | Fecha/hora del ultimo tweet
con el presidente Bolsonaro para exigir medidas | (Greenwich): 08/05/2020 -
de proteccion a las empresas. Un comunicado | 12:30
de uno de los empresarios sefialaba que si el | Total tweets: 16.634
gobierno federal no hacia nada «Habra muertes | Total retweets: 14.190 -
del CNPJ», refiriéndose al cierre de empresas | 0.85%
por medidas de aislamiento social. La | Total respuestas: 842 - 0.05%
declaracion provocé una reaccion inmediata en
la Twitter-esfera brasilefa, entre los contrarios
al cierre de las empresas y los que abogaban por
«salvar vidas» como la prioridad de las
autoridades publicas.
3 | Gobierno Para estudiar el debate sobre las polémicas en | Fecha/hora del 1° tweet
federal/ politica | torno al gobierno del presidente Jair Bolsonaro, | procesado (Greenwich):

22/05/2020 - 21:28
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que una eventual incautacion del teléfono mévil
del presidente, para una investigacion policial,
podria tener «consecuencias imprevisiblesy.
Este hecho tuvo lugar el 22/05/2020. Es preciso
enmarcar estas declaraciones en el contexto de
que, en Brasil, hay una gran preocupacion
porque Bolsonaro, ex militar y defensor del
régimen militar brasilefio (1934-1985), pueda
usar su cargo para implantar un nuevo golpe
militar. La politica de los partidos de oposicion
genero una rapida repercusion en Twitter de que
el ministro general estaria haciendo wuna
amenaza a la democracia brasilefia.

Fecha/hora del ultimo tweet
(Greenwich): 23/05/2020 -
12:21

Total tweets: 42.120

Total retweets: 35.061 -
0.83%

Total replies: 3.025 - 0.07%

4 | Manifestaciones

Esta muestra de datos recogida se relaciona con
el debate em Twitter sobre las manifestaciones
de grupos de aficionados al futbol que tuvieron
lugar el 03/06/2020. En medio de la pandemia,
las manifestaciones en la calle promovidas por
segmentos de hinchas del fatbol fueron
asociadas a una respuesta a las protestas de
seguidores del presidente Bolsonaro, en favor
de una intervencion militar en el pais. Las
manifestaciones  originaron un conflicto
implicando la lucha discursiva entre los
términos de fascistas y antifascistas en las redes
sociales.

Fecha/hora del 1°
procesado
(Greenwich):03/06/2020 -
16:16

Fecha/hora del ultimo tweet
(Greenwich): 04/06/2020 -
20:38

Total tweets: 90.968

Total retweets: 65.324 -
0.71%

Total replies: 12.052 - 0.13%

tweet

5 | Educacion

El ultimo conflicto seleccionado se relaciona
con el decreto de la Medida Provisoria
979/2020, 10/06/2020, que autorizd el ministro
de Educacion brasilefio, Abraham Weintraub, y
que permitia escoger a los rectores temporales
de instituciones universitarias federales de
educacion durante la pandemia. Esta medida iba
en contra de la autonomia universitaria
existente. El decreto motivo una rapida reaccion
en Twitter, que usaron la red para atacar o para
defender al ministro de Educacion y al
Gobierno de Bolsonaro.

Fecha/hora del 1° tweet
procesado:

(Greenwich): 10/06/2020 -
16:35

Fecha/hora del ultimo tweet
(Greenwich): 11/06/2020 -
16:30

Total tweets: 65.559

Total retweets: 53.691 -
0.81%

Total respuestas: 2.634 -
0.04%

El andlisis de los conflictos se realizd en dos etapas: en una primera, se
identificaron los principales flujos movilizados discursivamente en los casos estudiados
y, en una segunda etapa, se realizd un andlisis residual, conforme se describe a
continuacion.

La primera etapa consisti en la identificacion de las formaciones discursivas; es
decir, los flujos movilizados mediante elementos discursivos (tweets), en el proceso de
interaccion dialogica online (Kent y Taylor, 2002). Con el andlisis de los mensajes con
mayor engagement, se identificaron las principales formaciones discursivas utilizadas por
los agentes implicados en los conflictos seleccionados, direccionando la disputa
discursiva en torno a los efectos de significado entre los sujetos implicados sobre
determinada realidad o acontecimiento (Narvaz et al, 2006).

El analisis residual fue realizado a partir de los mensajes recogidos en Twitter en
torno a los hashtags mas usados en cada uno de estos conflictos, seleccionamos las cien
cuentas con los mensajes mas retuiteados y compartidos en cada conflicto sefialado.
Consideramos, asi, esas cien cuentas como el grupo maés influyente en cada uno de los
cinco asuntos descritos en la tabla anterior (Tabla 1). Para cumplir los objetivos del
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trabajo, clasificamos estas cuentas en dos dimensiones, conforme a las categorias y
tipologias planteadas por Kamienski et al (2021):

Tabla 2. Tipologia de perfiles segun origen y descripcion ideologica

Clasificacion

Descripcion

Perfiles institucionales y colectivos

Medio Perfiles asociados a la prensa tradicional

tradicional

Medios Perfiles asociados a la produccion de informacion alternativa a la prensa

alternativos tradicional; algunos de estos perfiles tienen una clara posicion politica
expresada en su contenido

Institucion Perfiles de instituciones gubernamentales ptblicas

Grupo politico

Perfiles asociados a grupos y colectivos que actuan en defensa de sus causas
politicas (ej: defensa del conservadurismo, uso de armas, derechos
humanos, movimientos de vivienda, etc.)

Perfiles personales (individual)

Celebridades Perfiles asociados con personajes famosos, que involucran actores de
television, cantantes y otras personalidades muy visibles.

Influencers Perfiles con gran numero de seguidores (mas de 1 millon)

Periodista Perfiles de periodistas

Politico Perfiles asociados a politicos (con o sin cargo politico)

Tuitero Perfiles de personas con mas de 10.000 seguidores

Usuario comun

Perfiles de personas comunes con menos de 10.000 seguidores

Posicion ideoldgica

Clasificacion | Descripcion

Derecha Perfiles alineados a posicion ideologica derecha, que involucran a partidarios
del presidente Bolsonaro (con agendas conservadoras y autoritarias) y
defensores de la agenda de la economia liberal ;

Izquierda Perfiles alineados a la izquierda, que involucran a politicos de oposicion,
defensores de agendas asociadas a derechos humanos, medio ambiente y
politicas sociales;

Indefinidos Perfiles asociados a empresas de comunicacion tradicionales, sin una

posicion politica clara y otros perfiles que no se pueden identificar con una
posicion clara.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kamienski et al (2021)
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Tal y como muestra la tabla anterior (Tabla 2), la primera de estas dos dimensiones
se considera atendiendo al origen de la cuenta, considerando para ello «medios
alternativos», «celebridades», «usuario comun», «influencers», «instituciony,
«periodistay, «grupo politico», «politico», «medio tradicional» o «tuitero» cuando hay un
nimero intermedio de seguidores que lo diferencia de un usuario comuin, pero no se
transforma en celebridad. Para los objetivos del andlisis aqui propuesto, la dimension de
los tipos de perfiles fue agregada en «cuentas personales», cuando pertenecen a personas
fisicas, que son: celebridades, periodista, politico, tuitero y usuario comun., y en «cuentas
institucionales» que reune medios alternativos, tradicionales, grupos politicos y otras
instituciones.

La segunda de las dimensiones se estima en relacién con el posicionamiento
ideologico explicito en la descripcion de la cuenta o en mensajes expresos a través de
cuentas retuiteadas. Este posicionamiento puede ser: «Derecha» —generalmente
vinculados con partidarios y defensores de la agenda conservadora o politicas del
Gobierno de Jair Bolsonaro—, «Izquierda» —identificado con perfiles de la oposicion
brasilefa— o también «Indefinido» —cuando no hay manifestacion explicita de la
alineacion a uno de los dos polos anteriores—.

Para el analisis de los perfiles, relacionados con los temas de los conflictos,
utilizamos la técnica de andlisis de residuos estandarizados para identificar como se
distribuyeron las categorias de cada dimension en los temas descritos. En principio, si los
residuos eran bajos, las categorias se distribuian aleatoriamente entre los temas; es decir:
no habia concentracion de la presencia de la categoria (Pestana y Gageiro, 2014). Si los
residuos estaban distantes a cero, indicaba que los usuarios con determinadas
caracteristicas se concentraban en algunos conflictos. Para verificar el grado de
asociacion general entre las variables se utilizo el coeficiente V de Cramer.

4. RESULTADOS

El andlisis de las formaciones discursivas articuladas dialdgicamente en los
conflictos estudiados se presenta en la Tabla 3. Las formaciones discursivas (FD)
representan las principales corrientes de significado movilizadas por los agentes centrales
(més retuiteados) de los conflictos en andlisis. A partir de los datos presentados, es posible
identificar la formacion de un proceso de antagonismo discursivo de disputa de
significados sobre los eventos (Penteado et al. 2021) que se articula en torno a la
polarizacion ideologica entre derecha (de minimizacion de los efectos de la pandemia,
contra medidas del confinamiento, defensa del gobierno de Bolsonaro, ataque a las
instituciones y critica a la izquierda) en oposicion a los significados movilizados por los
grupos contrarios al gobierno (critica a la postura negacionista del gobierno de Bolsonaro,
defensa de medidas de aislamiento social y ataques a las posturas autoritarias del
gobierno) que impregna los cinco conflictos analizados. También es posible identificar el
uso de humor en relacion con los conflictos, como elemento enunciativo comun de la
cultura de Internet, que fueron clasificados como indefinidos en este esquema.

Tabla 3. Temas y posicionamiento ideologico

Posicionamiento ideologico
Formaciones

Discursivas Derecha Izquierda Indefinido
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Minimizacion de los criticas a postura Humor sobre Covid
efectos de la pandemia | negacionista de Bolsonaro y aislamiento social

Tema 1

Salud publica

/ pandemia En contra de las Defensa del aislamiento
medidas de aislamiento | social
social
En contra medidas de | Falta de preocupacion de Humor sobre el
cierre de empresas Bolsonaro con las victimas | confinamiento y

Tema 2 . .

Economia/ (lockdown) de Covid cierre de empresas

. por causa da
pandemia pandemia
Critica a la actuacion Peticion de investigacion Humor sobre la
Tema 3 de la Justifica brasilefia | contra el General Heleno intervencion de los
Gobierno (STF) (ministro militar) militares

fed?r'al/ Apoyo a las Acusacion de amenaza de

politica declaraciones del intervencion militar del
General Heleno gobierno de Bolsonaro
Critica al movimiento | Asociacién de Bolsonaro
antifascista (violentos e | con el fascismo
hipocritas)

Tema 4

Manifestacion

es Asociacion del Denuncia de persecucion al
movimiento movimiento antifascista
antifascista con el
terrorismo
Defensa de la medida | Defensa de la autonomia Humor sobre el uso
de intervencion en las | universitaria de drogas en las
universidades publicas universidades

Tema 5 pﬁblicas

Educacién Limpieza de la Gobierno autoritario
universidad de la (intervenciones en las
ideologia de izquierda | universidades)

El andlisis de los 100 perfiles con més retuits muestra que —aunque algunas
cuentas aparecen como polarizadores en mas de una red— la mayoria polariza una tinica
red en cada uno de los conflictos analizados. Por esta razon, las 100 cuentas polarizadoras
de cada una de las cinco redes suman 433 cuentas y no 500.

Atendiendo al tipo de cuenta, de ellas, tres cuentas aparecen en cuatro redes, dos
de ellas se incluyen dentro de la tipologia de medios alternativos: RenovaMidia (alineado
a la Derecha) y Brasil247 (a la izquierda). La otra es de un politico, el diputado Marcelo
Freixo —diputado federal por el Partido Socialismo y Libertad (PSOL)—. Entre las
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cuentas que se incluyen en tres conflictos, predominan también las cuentas institucionales
o las cuentas de politicos. Por tanto, ese tipo de cuentas son las mas influyentes en mas
de un tema. Sin embargo, juntas apenas representan 68 de las 500 cuentas polarizadoras,
lo que supone poco mas del 10%. Es decir, en relacion con el 90% de los casos, el
influenciador estd ligado directamente a uno de los dos temas. En relacion con la
alineacion ideologica, las cuentas con mencion directa a la izquierda representan el 40,8%
del total (204). Las relacionadas con la derecha, suponen el 23,4% (117), el mismo dato
porcentual de cuentas que no permiten identificacion con uno de los polos ideologicos.
Hay otras 62 cuentas mads, clasificadas como «Otras» que constaban como bloqueadas,
canceladas, suspendidas o no existentes en el momento de la recogida de datos (el 12,4%
del total de polarizadores).

En relacion con la segunda dimension, la mayor parte de los perfiles
influenciadores son cuentas personales (el 74,4%, un total de 372). Las cuentas
institucionales representan el 12,2% del total (61), un nimero menor que las clasificadas
como «Otrasy, que son el 13,4% (67) en el total valido.

Al observar los dos grupos se perciben algunas diferencias. En el caso de cuentas
institucionales hay un 47,5% (29) de cuentas que proceden de medios alternativos,
seguida del 24,6% (15) de cuentas de grupos politicos, el 21,3% (13) de medios
tradicionales y el 6,6% (4) de otras institucionales. Otros usuarios, que son cuentas
personales con entre un mil y un millon de seguidores, representan el 34,8% (174) del
total de cuentas polarizadoras. En segundo lugar, se encuentran las cuentas de politicos
en el cargo, siendo un 15% (75) de los polarizadores personales; seguido de usuarios
comunes, que representan el 12,6% (63); de periodistas, con 8,8% (44) de polarizadores.
Las celebridades e influencers representan, respectivamente, un 1,6% (8) del total.

Realizadas las descripciones de las categorias, se aborda ahora la presentacion de
las asociaciones entre los posicionamientos ideoldgicos y tipos de cuentas, atendiendo a
los conflictos o temas analizados en los que estaban presentes:

La tabla 3 muestra la asociacion entre el posicionamiento ideoldgico de los
polarizadores y los temas y los porcentuales de distribucion de los casos entre las
categorias de las dos variables. El coeficiente de asociacion V de Cramer muestra una
asociacion del 25,8%, aunque estadisticamente significativa, es una asociacion que se
considera baja. La red «Coronavirus» (tema 1) presenta concentracion de
posicionamiento indefinido. La red «cnpj» (tema 2) muestra una concentracion a la
posicion ideoldgica de la izquierda. Las redes «general Heleno» (tema 3) y «fascismo»
(tema 4) se dividen entre derecha e izquierda. La red «Universidades» (tema 5) muestra
concentracion de polarizadores proximos a la derecha.

Si se observa el grafico de correlacion de los residuos estandarizados que
acompafian a la tabla 3, se aprecia el grado de presencia o ausencia de casos en cada par
de categorias, considerando una distribucion aleatoria como punto de partida. Asi, valores
positivos por encima de +1,96 son pares de categorias que presentan un nlimero de casos
por encima de lo esperado; y los valores negativos por debajo de -1,96 muestra un niimero
de casos inferior al esperado si la distribucion fuese aleatoria. Si el valor se aproxima a
cero, entonces el nimero de casos observados se considera proximo a los parametros
esperados y no se considera un valor significativo estadisticamente.

Tabla 4. Posicionamiento ideologico de los polarizadores segun temas

Tema
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Posicionamiento Tema 1 Tema 2 Tema 3 Tema 4 Tema 5

ideologico coronavirus | Cnpj | gal heleno | fascismo | universidades | Total

Indefinido 47 26 19 14 11 117

47,0% | 26,0% 19,0% 14,0% 11,0% | 23,4%

Derecha 8 8 39 38 24 117

8,0% 8,0% 39,0% 38,0% 24,0% | 23,4%

Otro 20 9 7 10 16 62

20,0% 9,0% 7,0% 10,0% 16,0% | 12,4%

Izquierda 25 57 35 38 49 204

25,0% | 57,0% 35,0% 38,0% 49,0% | 40,8%

Total 100 100 100 100 100 500

100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

V de Cramer = 0,258 p>0,000
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En el caso de las asociaciones positivas entre el tema y el posicionamiento, se
aprecia que la categoria dominante es la «Indefinida» asociado al tema 1 (Salud publica /
coronavirus). Le sigue la asociacion positiva de la categoria «Derecha» para los temas 3
y 4. En el tema 2 —manifestaciones contra el cierre de la economia del pais— se
encuentran residuos positivos y estadisticamente significativos vinculados con las
posiciones de «Izquierday. Y la categoria de «Otros» también se vincula con el primer
tema —Salud publica/pandemia—. Todas las demas asociaciones positivas se situan por
debajo de +1,96.

Por lo que se refiere a las asociaciones negativas; es decir, ausencia de casos, las
mayores se encuentran entre las categorias «Derecha» y el tema 1 —Salud publica—y el
tema 2. La posicion «Izquierda» también presenta un alto residuo negativo para el tema
1 —Salud publica/Coronarivus—. Y la posicion «Indefinida» muestra residuo negativo
con el tema 5 —Universidades—. Todos los demaés se sitian por debajo del limite de -
1,96.

Con relacion al tipo de cuenta de los polarizadores y los temas, la tabla 4 muestra
los resultados de las distribuciones. En este caso, el coeficiente de asociacion estd proxima
al anterior, con el 22,5% de asociacion, lo que indica una relacion baja entre las categorias
de las dos variables. Puesto que hay un numero mayor de tuiteros, tiende a presentar los
mayores porcentuales en las distribuciones, aunque con variaciones. En el caso del tema
1 —Salud publica/Coronarivus— los usuarios comunes y los medios de comunicacion
tradicionales presentan porcentuales superiores a sus porcentuales totales en las redes. En
el caso del tema 2, los tipos de «Usuario comun» y «Tuitero» son los de mayores
porcentuales relativos. La categoria de «Medios alternativos» y «Periodistas» son los
tipos con mayor presencia relativa en la red del tema 3. Por su parte, en el tema 4 se
encuentra una distribucion de casos muy proxima a la media general de participacion en
el total. Finalmente, en el tltimo tema, los «Politicos» aparecen con mayor participacion
proporcional.
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Tabla 5. Categorias de cuentas polarizadoras segun temas
Categoria
Tema
Tema 1 Tema 2 Tema 3 Tema 4 Tema 5
coronavirus | Cnpj | gal heleno | fascismo | universidades | Total

Medios 7 1 9 6 6 29
alternativos

8,6% 1,1% 9,7% 6,7% 7,1% 6,6%

Celebridades 2 2 2 2 0 8

2,5% 2,2% 2,2% 2,2% 0,0% 1,8%

Usuarios comunes 16 18 5 11 13 63

19,7% | 19,8% 5,4% 12,2% 15,5% | 14,4%

Influencer 3 1 1 3 0 8

3,7% 1,1% 1,1% 3,.3% 0,0% 1,8%

Institucion 1 1 1 0 1 4

1,2% 1,1% 1,1% 0,0% 1,2% 0,9%

Periodista 8 8 17 8 3 44

9,9% 8,8% 18,3% 8,9% 3,6%| 10,0%

Otro 1 1 1 1 2 6

1,2% 1,1% 1,1% 1,1% 2,4% 1,4%

Grupo politico 1 1 5 5 3 15

1,2% 1,1% 5,4% 5,6% 3,6% 3,4%
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Politico 3 11 21 12 28 75

3,7% | 12,1% 22,6% 13,3% 33,3%| 17,1%

Medios 8 0 3 1 1 13
tradicionales

9,9% 0,0% 3.2% 1,1% 1,2% 3,0%

Tuitero 31 47 28 41 27 174

38,3% | 51,6% 30,1% 45,6% 32,1%| 39,6%

Total 81 91 93 90 84 439

100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

V de Cramer = 0,225 (p<0,000)

tweeter 4 02 18 15 0.9 1.1

Political_Group 11 12 1 11 0.1
Other J 01 02 0.2 -0.2 0.8

alist 0 0.4 -0.3 -1.9
stitution 03 0.2 0.2 -0.9 0.3
Influencer | 13 -0.5 -0.5 1.1 -12
Common_User J 13 14 =23 0.5 0.3
Celebrity | 0.4 0.3 0.2 0.3 -12

Aermative_Medis . 0.7 2 12 0 0.2

coronavirus cnpy gal_heleno fascismo universidades

El gréafico de correlacion permite identificar mas facilmente las concentraciones
de casos estadisticamente significativas entre los pares de categorias. En la red del tema
1 —Salud publica/coronavirus— la categoria de «Medios tradicionales» es la unica que
presenta residuos positivos estadisticamente significativos. Y la categoria «Politico» es
la que muestra residuo negativo estadisticamente significativo. En el tema 2 no se
encuentra residuo positivo por encima del limite critico, pero si hay una categoria con
residuo negativo estadisticamente significativo: «Medios alternativos». En el tema 3 el
residuo positivo se encuentra en «Periodistas» y el negativo en «Usuario comtn». En el
tema 4 no existe concentracion de casos. En el tema 5 apenas se encuentra un residuo
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positivo estadisticamente significativo, que indica concentracion de «Politicos» como
polarizadores de esa red.

Lo descrito anteriormente permite identificar que la variable posicionamiento
tiene una asociacion un poco mayor con los temas, que el tipo de cuenta. Las cuentas
polarizadoras vinculadas con la categoria «Derecha» se concentran en los temas 3 y 4;
mientras que las polarizadoras de la categoria «Izquierda» se encuentran en los temas 2 y
los indefinidos en el tema 1. De la misma forma, la categoria «Medios tradicionales»
polarizé principalmente el tema 1 vinculado al coronavirus; la categoria «Politico» en el
tema 5 y la categoria «Periodista» en el tema 3.

Finalmente, se identifican los tipos de cuentas en funcion de su distribucion en
términos de posicionamiento ideoldgico explicito. La tabla 5 muestra las distribuciones
porcentuales solo para los casos validos, ya que fueron excluidas las categorias «Otros»
de las dos variables, por no considerarse tales. El coeficiente de asociacion resultd mas
alto que los anteriores, con un 37,1%. La categoria «Izquierda» muestra porcentuales por
encima del total para el tipo de «Politico»; mientras que la categoria «Derechay refleja
porcentuales por encima de los totales para «Medios alternativos» y «Tuitero». La
categoria indefinida tiene a vincularse con el «Usuario comuny, «Periodista» y «Medios
tradicionalesy.

Tabla 6. Distribuciones porcentuales por categoria y posicionamiento
ideoldgico

Posicionamiento

Izquierda Derecha Indefinido Total
Tipo

Medio alternativo 12 12 5 29
5,9% 10,6% 4,3% 6,7%
Celebridad 3 2 3 8
1,5% 1,8% 2,6% 1,9%
Usuario comun 29 9 25 63
14,2% 8,0% 21,7% 14,6%
Influencer 3 0 5 8
1,5% 0,0% 4,3% 1,9%
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Institucion 0 0 3 3
0,0% 0,0% 2,6% 0,7%

Periodista 10 10 24 44
4,9% 8,8% 20,9% 10,2%

Grupo politico 12 2 1 15
5,9% 1,8% 0,9% 3,5%

Politico 53 20 2 75
26,0% 17,7% 1,7% 17,4%

Medio tradicional 0 0 13 13
0,0% 0,0% 11,3% 3,0%

Tuitero 82 58 34 174
40,2% 51,3% 29,6% 40,3%

Total 204 113 115 432
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

V de Cramer = 0,371 (p<0,000)
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El grafico de correlacion anterior muestra con mayor claridad las asociaciones de
presencias y ausencias. En la categoria de «Izquierda» aparece como positiva la categoria
«Politico» y como negativas, «Medios tradicionales» y «Periodistas». En la categoria
«Derechay, hay una distribucién més proxima a los limites criticos tanto para la presencia
como para la ausencia. La mayor presencia estd en «Tuitero», seguida de «Medio
alternativo». Las mayores ausencias estan en «Medios tradicionales» y «Usuario comuny.
Entre las cuentas con posicionamiento ideologico indefinido, las mayores
concentraciones estan en «Medios tradicionales», «Periodistasy, «Institucion», «Usuario
comun» e «/nfluencer». El mayor valor negativo para la categoria indefinido estd en
«Politico».

5. CONCLUSIONES

Aunque los datos atafien Unicamente a un estudio de caso concreto —vinculado
con el analisis de las cuentas de usuarios de Twitter en cinco conflictos en Brasil— los
datos aportan valor para un analisis méas amplio. El contexto politico y social brasilefio
plantea elevados niveles de confrontacion y polarizacion politica con proyeccion
internacional. En este contexto, este estudio aborda un analisis de cuentas (500) que se
vinculan con cinco temas que generaron conflicto en el pais, y tuvieron su manifestacion
en el debate en Twitter, que supone una de las redes sociales mas usadas en ese pais; por
tanto, puede considerarse representativo del debate politico online. Aunque los resultados
deben entenderse precisamente en el marco de referencia del pais analizado —
considerando un sistema politico presidencialista, diferente por ejemplo al espafiol— si
plantea algunas reflexiones que pueden considerarse extrapolables en algunos casos, por
ejemplo:

Los resultados permiten sefialar que la esfera publica digital es dindmica, pues en
ninguna de las cuentas estuvo entre las mas retuiteadas en los cinco temas analizados.
Este dato demuestra que, en cada conflicto, dependiendo de la tematica, se encuentran
nuevos usuarios influyendo en el debate.

Otro dato que llama la atencién en esta nueva configuracion de la esfera publica
digital es que las cuentas personales —como pueden ser la de «Tuitero», «Politico»,
«Usuario comuny, «Periodistas», «Celebridades» e «/nfluencers»— son mas importantes
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que los perfiles institucionales o colectivos, que representan un 74,4% de las cuentas
identificadas. De estos perfiles de cuentas individuales, destacan los perfiles de «Tuitero»
(el 34,8%) y de «Politico» (el 15%) como los mas retuiteados, que utilizan sus redes
personales para la difusion de contenidos. Esto muestra la personalizacion y
customizacion del debate publico, también con la entrada de nuevos actores o fuentes en
la discusion politica, en el caso de «Tuitero». Vale destacar, igualmente, que los «Medios
tradicionales» pierde espacio como fuente de informacion en el debate publico, ya que
unicamente 13 perfiles (el 2,6% de perfiles de esta categoria aparecen entre los mensajes
mas retuiteados, seguido de «Usuarios comunes» (12,6%), «Periodistas» (8,8%),
«Medios alternativos» (4,2%) y «Grupos politicos» (3%). Esta configuracion favorece la
polarizacion politica y la desinformacion.

Los datos también sefalan la politizacion y la polarizacion en los diferentes
conflictos analizados. Entre los principales hallazgos, encontramos que, dependiendo del
tema, la red presenta un tipo especifico de usuarios con mayor niimero de retuits. En los
temas mas distantes de politica partidaria —como el tema 1, coronavirus— la posicion
ideoldgica de los usuarios mas activos es indefinida y ellos son predominantemente
pertenecientes a los medios tradicionales y a los periodistas.

Los usuarios mas intensos con un perfil méas proximo a la categoria «Derecha»
tendieron a estar mas presentes en los temas ligados a aspectos de gobierno, como el tema
3, o de caracter ideoldgico, como el tema 4. Se trata de una clara apropiacion del tema
por parte de los simpatizantes del gobierno de Bolsonaro, en este caso. En el tema 5, los
usuarios mas retuiteados fueron los politicos y los usuarios comunes vinculados a la
categoria «lzquierda», con una clara vinculacion y apropiacion de la red por parte de la
oposicion del gobierno federal.

De esa forma, el analisis realizado aqui apunta a que los usuarios mas retuiteados
escogen las batallas que quieren lidiar. Y esa seleccion, aunque no intencionada y
desorganizada, parece ser colectiva. Asi, entre las asociaciones de posicionamiento
ideoldgico y tipo de cuenta se encuentra literatura en esta linea. Los usuarios vinculados
a la categoria «Derecha» tienden a estar entre los «Tuitero» y «Medios alternativosy,
originarios de las redes sociales online. Mientras que los usuarios vinculados a la
categoria «lzquierda» estan principalmente entre los «Politicos», y los usuarios con
posicion ideoldgica indefinida se vinculan con medios tradicionales y periodistas.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barberd, Pablo, y Zeitzoff, Thomas. 2018. «The new public address system: why do world
leaders adopt social media?». International Studies Quarterly, 62(1): 121-130.

Bimber, Bruce y Gil de Zaiiga, Homero. 2020. «The unedited public sphere». New Media
& Society, 22(4): 700-715.

Bruns, Axl. 2019. Are filter bubbles real? John Wiley & Sons.

Carvalho, Céassia de Franga, Fabricio, Goya, Denise., & de Camargo Penteado, Claudio
2016. «Brazilians divided: Political protests as told by twitter». En Transactions
on Large-Scale Data-and Knowledge-Centered Systems XXVII, ed. Anjomshoaa,
Amin, Hung, Patrick, Kalisch, Dominik, Sobolevsky, Stanislav (pp. 1-18).
Springer: Berlin, Heidelberg. https://doi.org/10.1007/978-3-662-53416-8 1

Casero-Ripollés, Andreu, Feenstra, Ramon y Tormey, Simon. 2016. «Old and new media
logics in an electoral campaign: The case of Podemos and the two-way street
mediatization of politics». The international journal of press/politics, v. 21, n. 3:
378-397. https://doi.org/10.1177/1940161216645340

Casero-Ripollés, Andreu. 2018. «Research on political information and social media: Key



146 DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5837

points and challenges for the future». El profesional de la informacion, v. 27, n.
5:964-974.

Castells, Manuel. 2015. Networks of outrage and hope: Social movements in the Internet
age. Cambridge; Polity Press.

Chadwick, Andrew. 2017. The hybrid media system: Politics and power. New York:
Oxford University Press.

Chaves-Montero, Alfonso, Relinque-Medina, Fernando, Fernandez-Borrero, Manuela.
A., Vazquez-Aguado, Octavio. 2021. «Twitter, Social Services and Covid-19:
Analysis of Interactions between Political Parties and Citizens». Sustainability,
Vol.13: 1-15, 2187. https://doi.org/10.3390/sul3042187

Dahlberg, Lincoln. 2007. «Rethinking the fragmentation of the cyberpublic: from
consensus to contestation». New Media & Society, Vol. 9 No. 5: 827-847.

De Blasio, Emiliana., Kneuer, Mariane, Schiinemann, Wolf y Sorice, Michele. 2020.
«The Ongoing Transformation of the Digital Public Sphere: Basic Considerations
on a Moving Targety. Media and Communication, 8(4), 1-5.

De Blasio, Emiliana y Sorice, Michele. 2018. «Populism between direct democracy and
the technological myth». Palgrave Commun, 4, 15: 1-11.

Dufva, Tommi y Dufva, Mikko. 2019. «Grasping the future of the digital society».
Futures, 107: 17-28.

Freelon, Deen, Mcllwain, Charlton, y Clark, Meredith. 2018. «Quantifying the power and
consequences of social media protest». New Media & Society, 20(3): 990-1011.

Garcia Marza, Domingo. 1999. Teoria de la democracia. Coleccion Universitas, 3.
Castello de la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Gerbaudo, Paolo. 2012. Tweets and the streets: Social media and contemporary activism.
London: Pluto Press.

Gerbaudo, Paolo. 2018. «Social media and populism: an elective affinity?». Media,
Culture & Society, 40(5): 745-753.

Gualda, Estrella y Ruas, José. 2019. «Conspiracy theories, credibility and trust in
information». Communication & Society, 32(1), 179-194.

Igual Castelld, Cristina. 2017. «Soliman el Magnifico y Roxolona. El poder del turco en
la cultura visual y escrita de Occidente». Potestas, 9: 233-260.

Laclau, Ernesto y Mouffe, Chantal. 2014. Hegemony and socialist strategy: Towards a
radical democratic politics. London: Verso Trade.

Lépez Cantos, Francisco José. 2016a. Tecnologia audiovisual. Castelld6 de la Plana:
Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Lopez Cantos, Francisco José. 2016b. Tecnologia de la comunicacion. Castelld de la
Plana: Publicacions de la Universitat Jaume I.

Loépez-Garcia, Guillermo 2017. «Comunicacion politica y discursos sobre el poder». E/
profesional de la informacion, v. 26, n. 4: 573-578

Luengo, Oscar y Fernandez-Garcia, Belén. 2019. «Campaign Coverage in Spain:
Populism, Emerging Parties, and Personalization». In Mediated Campaigns and
Populism in Europe, eds. Nombre y apellidos de editores (pp. 99—121). Lisboa:
Palgrave Macmillan, Cham.

Montlle6 Peris, Rosa, Ivan Medall Peris y Alfredo Fornas Pallarés. 2014. Biografies
rescatades del silenci. Experiencies de guerra i posguerra a Castello. Castello de
la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Moro Ipola, Micaela y Laura Mezquita Guillamoén. 2015. Entrena't les neurones:
programa de rehabilitacio neurocognitiva per a pacients amb trastorn mental
greu. Castello de la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume I.

Narvaz, Martha Giudice, Nardi, Henrique Caetano, y Morales, Blanca. 2006. «Nas tramas



PENTEADO, CLAUDIO LUIS DE CAMARGO, CERVI, EMERSON URI1ZZI y CAMPOS-DOMINGUEZ, EVA 147
Polarizacion en Twitter. El caso de Brasil a través de cinco conflictos politicos

do discurso: A abordagem discursiva de Michel Pécheux e de Michel Foucaulty.
Revista de Psicologia Politica, 6(12): 369—-390.

Primario, Simoneta; Borrelli, Dario; landoli, Luca; Zolo, Giuseppe y Lipizzi, Carlo. 2017.
«Measuring polarization in twitter enabled in online political conversation: The
case of 2016 us presidential election». En 2017 IEEE International Conference
on Information Reuse and Integration (IRI), 607—613. San Diego: IEEE.

Penteado, Claudio Luis de Camargo, Goya, Denise, H. y Franga, Fabricio Olivetti de.
2021. «Discursive conflicts around the impeachment of Dilma Rousseff (Brazil)
on Twitter». In Perspetivas da Contemporaneidade, 1(1): 49—-67.

Penteado, Claudio Luis de Camargo, Chaves, Julia y Marks, Santana. 2021. «O discurso
anti PT como estratégia politica: Estudo da campanha eleitoral de Jair Bolsonaro
no Twitter nas elei¢cdes de 2018». En Impactos politico-comunicacionais nas
elei¢oes brasileiras de 2018, v. 1, orgs. Emerson Cervi, Maria Elena Weber (pp.
87—-111). Curitiba: CPOP / Carvalho comunicagao.

Recuero, Raquel, Zago, Gabriela, Bastos, Marco y Aratijo, Ricardo. 2015. «Hashtags
functions in the protests across Brazil». Sage Open, 5(2): 1-14.

Serrano-Contreras, Ignacio-Jesus, Garcia-Marin, Javier, y Luengo, Ostermcar. 2020.
«Measuring online political dialogue: does polarization trigger more
deliberation?». Media and Communication, 8(4): 63—72.

Soares, Felipe, Recuero, Raquel., y Zago, Gabriela. 2019. « Asymmetric polarization on
Twitter and the 2018 Brazilian presidential elections». En Proceedings of the 10th
international conference on social media and society (pp. 67-76New York:
Association for Computing Machinery (ACM).

Souza, Rafael Martins, Graga, Luis Felipe y Silva, Ralf. 2017. «Politics on the web: using
Twitter to estimate the ideological positions of Brazilian representativesy.
Brazilian Political Science Review, 11(3): 1-26.

Strombick, Jesper, y Luengo, Oscar G. 2008. «Polarized pluralist and democratic
corporatist models: A comparison of election news coverage in Spain and
Swedeny. International Communication Gazette, 70(6): 547-562.

Stromer-Galley, Jennifer. 2019. Presidential campaigning in the Internet age. New Y ork:
Oxford University Press.

van Dijck, Jose, Poell, Thomas y de Waal, Martijn. 2018. Platform society: Public values
in a connective world. Oxford: Oxford University Press.

Welch, Kathleen E. 1999. Electric Rhetoric: Classical Rhetoric, Oralism and a New
Literacy. Cambridge: MIT Press. http://netlibrary.com.

Woolley, Samuel y Howard, Philip. 2017. Computational propaganda worldwide:
Executive summary.

Wolton, Dominique. 2000. Internet ;y después? Barcelona: Gedisa.






Cultura, lenguaje y representacion / Culture, Language and Representation Universitat Jaume I
Muiiiz, C. (2021): Construyendo la polarizacion a través del discurso politico. Analisis del uso de claves en la
retorica del presidente mexicano Lopez Obrador. Cultura, Lenguaje y Representacion, Vol. XXV1, 149-165

ISSN 1697-7750 - E-ISSN 2340-4981
DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5806

Construyendo la polarizacion a través del discurso politico.

Analisis del uso de claves periféricas en la retorica del presidente
mexicano Lopez Obrador!

Building polarization through political discourse. Analysis of the use of peripheral
cues in the rhetoric of Mexican President Lopez Obrador

CARLOS MUNIZ
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON?
HTTPS://ORCID.ORG/0000-0002-9021-8198

Articulo recibido el / Article received: 2021-03-16
Articulo aceptado el / Article accepted: 2021-07-31

RESUMEN: Desde su llegada a la presidencia de México en 2018, Loépez Obrador
ha establecido una estrategia comunicativa focalizada en sus conferencias de
prensa diarias, denominadas marianeras, a través de las que busca establecer la
agenda informativa del pais. Es habitual que en ellas el presidente utilice una
retorica discursiva tendente a la polarizacion, para lo que se sirve del uso de
claves o etiquetas que ofrecen un contexto para comprender los asuntos sobre
los que se pronuncia. El articulo busca analizar el uso de etiquetas o claves por
el presidente en su discurso, para lo que se realiz6 un andlisis de contenido
cuantitativo de una muestra de sus intervenciones (N = 867) durante un afio en
las marianeras. Los hallazgos permitieron detectar dos esquemas discursivos a
partir de la convergencia de diferentes claves: uno que tiende a presentar un
Nosotros visualizado en un esquema de nuevo gobierno, vinculado con aspectos
positivos como el compromiso o la lucha contra la corrupcion, frente a un Otros
que presenta al anterior gobierno, vinculado a aspectos negativos como la
corrupcion.

! El autor agradece a los colaboradores del proyecto por su apoyo en el desarrollo de la investigacion a
través de la codificacion de las unidades de andlisis y la categorizacion de las claves periféricas, asi como
a los revisores an6nimos por sus valiosos comentarios.
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Tecnologia (CONACYT) [clave 280739].



150 DOI: http:/dx.doi.org/10.6035/clr.5806

Palabras clave: Discurso, clave periférica, etiqueta, polarizacion, Lopez
Obrador, México.

ABSTRACT: Since his arrival to the presidency of Mexico in 2018, Lépez Obrador
has established a communication strategy focused on his daily press conferences,
called marianeras, through which he tries to establish the informative agenda of
the country. It is common for the president to use a discursive rhetoric tending
to polarization, for which he makes use of cues or labels that offer a context to
understand the issues on which he is pronounced. The paper seeks to analyze the
use of labels or cues by the president in his discourse, for which a quantitative
content analysis was carried out on a sample of his interventions (N = 867)
during a year in the marnaneras. The findings made it possible to detect two
discursive schemes from the convergence of different cues: one that tends to
present an Us visualized in a new government scheme, linked to positive aspects
such as engagement or the fight against corruption, compared to an Others that
presents the previous government, linked to negative aspects such as corruption.

Key words: Discourse, peripheral cue, label, polarization, Lopez Obrador,
Mexico.

1. INTRODUCCION

El pasado 1 de julio de 2018 México vivio la jornada electoral para la eleccion del
nuevo presidente de la Republica, que supuso la victoria de Andrés Manuel Lopez
Obrador, al frente de una coalicion electoral abiertamente vinculada con la izquierda
(Martinez Garza & Maltos, 2019). A partir de la llegada a la presidencia, Lopez Obrador
ha desarrollado una estrategia de comunicacion social en la que destacan sobre otras
actividades sus conferencias de prensa matutinas, denominadas marianeras, con las que
busca establecer la agenda informativa diaria (Chaguaceda, 2019; Villanueva Ulfgard &
Villanueva, 2020). En ellas, es habitual que las intervenciones del presidente presenten
una fuerte carga ideoldgica que, en gran medida, busca la polarizacion a través del
cuestionamiento permanente de los gobiernos anteriores y sus criticos actuales (Picazo
Zamarripa et al., 2019; Sanchez Gudifio, 2020).

Para ello, se ha sefialado que Lopez Obrador se sirve de una narrativa discursiva
que busca la confrontacion a través de presentar la realidad politica y social en forma de
dos bandos —el de los buenos o nosotros y el de los malos o ellos (Marini, 2019; Moreno,
2019)—, que no contribuye tanto a justificar las acciones de gobierno sino mas bien a
mantener una campafa electoral permanente (Hernandez Trejo, 2020) y generar una
polarizacion de la sociedad (Picazo Zamarripa et al., 2019). Para ello, es habitual que
promocione ciertos elementos retéricos, como encuadres o claves. En este sentido, se ha
sefialado que al construir el discurso se pueden utilizar ciertas claves o etiquetas, que
acompafian a los argumentos centrales del mensaje para contextualizarlo y establecer una
base para la interpretacion y comprension del asunto informado (Cho et al., 2006; Reese,
2007) mediante una ruta mas simple o periférica con la que se impacta en la opinion
publica a través de generar esquemas sencillos de comprension.

Atendiendo a estos antecedentes, el presente articulo busca determinar el uso de
etiquetas o claves periféricas dentro de la estrategia discursiva seguida por el presidente
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Andrés Manuel Lopez Obrador para presentar una vision sobre la realidad politica y social
del pais. En particular, se analizan sus intervenciones en la conferencia diaria marianera,
en tanto que constituye el principal ejercicio de establecimiento de agenda politica
realizada en la actualidad por el presidente, asi como una plataforma para la transmision
de esquemas discursivos con los que el mandatario busca influir en la conformacion de la
opinion publica a través de un impacto a nivel cognitivo y afectivo.

2. CONSTRUCCION DEL DISCURSO POLITICO

La relacion especial existente entre los poderes publicos y actores politicos con
los medios de comunicacidén es fuerte y estd ampliamente estudiada, planteandose
habitualmente que los primeros tienden a generar y/o mantener viva la informacion a la
que los segundos dan cobertura (Lang & Lang, 1981; Druckman, 2001). Una accién que
viene determinada por las fuertes asociaciones existentes entre ambas instituciones,
marcadas por una necesidad mutua, y en la que las élites constituyen una fuente
informativa de primer orden, con legitimidad, fiabilidad e influencia. Esta relacion, que
constituye la base del proceso de creacion de la agenda politica, asi como del tratamiento
informativo ofrecido de los asuntos de actualidad (Rodelo & Muiiiz, 2019), supone para
Mazzoleni (2010) una actitud deferente que el actor politico tiene hacia la ciudadania
como respuesta a su deber de informacion y transparencia.

Para ello, los gobernantes y actores politicos se pueden apoyar en diferentes
estrategias de comunicacion, que constituyen la base del discurso politico con el que se
transmite informacion hacia los demas actores. Estos contenidos constituyen los media
inputs, también llamados subsidios informativos, definidos por Rodelo y Muiiz (2019)
como «todos aquellos materiales, como notas de prensa, conferencias de prensa,
entrevistas y declaraciones, que los actores politicos realizan a las redacciones (de los
medios) para facilitar su trabajo y, al mismo tiempo, influir sus encuadres noticiosos»
(Rodelo & Muiiz, 2019: 104). Estos subsidios constituyen el elemento esencial de la
estrategia de comunicacion realizada por los actores del sistema politico, que se
materializa en forma de comunicacion publica e institucional, contacto personal o de
propaganda y publicidad (Mazzoleni, 2010).

Esta es la idea de los autores que han analizado y planteado la existencia de una
relacion entre las agendas politica o de los partidos (policy o party agenda) y la mediatica
(media agenda), donde los actores politicos influirian en los medios de comunicacion
seleccionando y destacando o haciendo maés salientes ciertos asuntos y temas que
recibirdn una mejor cobertura informativa (Lang & Lang, 1981). Pero también la
influencia que tienen las declaraciones oficiales de los gobernantes y actores politicos
sobre los medios, donde los primeros buscan promover su punto de vista sobre un asunto
o encuadre (advocacy frame) para influir en la elaboracion de las noticias (Carragee &
Roefs, 2004; de Vreese, 2012; Matthes, 2012; Rodelo & Muiiiz, 2019). Ello lleva a que
exista una fuerte competencia entre los diferentes actores politicos para controlar el
establecimiento de la agenda politica, pues en gran medida gracias a ello se puede incidir
en las interpretaciones que la opinion publica hace de la realidad (Hanglli, 2012).

Sin embargo, la prominencia dentro de las fuentes politicas habitualmente se
centra en las figuras gubernamentales, en especial los actores con la mayor
responsabilidad dentro del mismo, como suelen ser el presidente en los sistemas
presidenciales o el primer ministro en el caso de los regimenes parlamentarios (Glazier &
Boydstun, 2012; Rodelo & Muiiz, 2019). Estos actores habitualmente tienen mayor
capacidad de incidir en la agenda mediatica, consiguiendo con ello ademas aumentar la
frecuencia de presencia y prominencia de sus encuadres con los que ofrecen sus puntos
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de vista acerca de la realidad en los contenidos medidticos que llegan a la ciudadania
(Hanglli, 2012; Muiiz, 2020). De esta manera, los diferentes actores del sistema politico
constituyen uno de los factores explicativos externos que determinan en gran medida la
creacion de encuadres o frame building que se realiza dentro de los medios (Scheufele,
2006; de Vreese, 2012).

Para ello, los actores politicos construyen y promueven ciertos frames en sus
discursos politicos con los que buscan asentar sus puntos de vista sobre la realidad
(Matthes, 2012). Estos encuadres han sido denominados de promocién (advocacy frame)
(Carragee & Roefs, 2004) y son aquellos que son «presentados por los diferentes
participantes en un debate politico» (de Vreese, 2012: 367). Por su parte, D’ Angelo y
Shaw (2018) los denominan encuadres de asunto (issue frame), sehalando que son
«desarrollados y expresados por individuos que construyen un argumento desde
consideraciones, que son razones que favorecen un punto de vista de un asunto frente a
otro posible» (D’Angelo & Shaw, 2018: 211). Se observa, por tanto, que el framing
constituye una poderosa herramienta a disposicion de los actores politicos, que pueden
emplear para la construccion de su discurso y la promocion de su vision acerca de la
realidad (Hénglli, 2012; Matthes, 2012).

Normalmente son el presidente o el primer ministro los actores politicos con
mayor capacidad de influencia, logrando introducir en el discurso publico los encuadres
mas importantes, mismos que habitualmente seran los dominantes en la cobertura politica
ofrecida por los medios (Hénglli, 2012). Pero, junto a esta capacidad de influencia a través
del framing, los actores politicos cuentan en su arsenal retdrico con otros recursos para
elaborar el discurso, como por ejemplo la categorizacion y etiquetado del asunto, es decir,
la asignacion de una etiqueta a los asuntos conocidos para influir en cdémo son vistos por
parte de los miembros de la opinioén publica (Nelson, 2004). Al respecto, se ha detectado
que la comprension publica de los asuntos viene a menudo determinada por ciertas
categorias o claves ofrecidas por las élites dentro de su discurso (Cho et al., 2006) y que
acompafian al encuadre promovido dotdndolo de una valencia favorable o desfavorable
(D’ Angelo & Shaw, 2018).

3. USO DE CLAVES Y ETIQUETAS PARA LA ELABORACION DEL
MENSAJE POLITICO

No cabe duda de que cuando el actor politico construye su discurso politico busca,
tanto de una manera indirecta a través de los medios de comunicacion tradicionales como
de una directa mediante el uso de los nuevos medios, influir las opiniones de la
ciudadania, modificando la elaboracion de juicios y creencias, asi como determinar la
opinion publica. Para ello, el uso de ciertas herramientas en el mensaje sera crucial, como
puede ser la seleccion de asuntos, la promocion de encuadres o el uso de determinadas
claves o etiquetas para ofrecer esquemas de interpretacion a la audiencia que determinen
las opiniones de los ciudadanos (Shah et al., 2002). No en vano se ha demostrado que el
uso de claves periféricas, como pueden ser apelaciones al origen étnico o racial de un
grupo social concreto o la credibilidad de la fuente informativa, tiene la capacidad de
incrementar el efecto generado por los encuadres utilizados para presentar la informacion
(Druckman, 2001; Igartua & Cheng, 2009).

De esta manera, se asume que el uso de ciertas etiquetas o claves dentro del
mensaje puede derivar en un procesamiento de la informacion por una via periférica, que
implica un escrutinio superficial del mensaje sin atender a los argumentos presentes en el
mismo (Cho et al., 2006; Rotboim et al., 2019). Esto se vuelve crucial en el terreno
politico, pues es muy habitual que las estrategias de comunicacion disefiadas dentro de
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las campaiias impliquen el uso conjunto de encuadres y claves (Druckman et al., 2010),
con las que se busca llegar a publicos diversos atendiendo a su capacidad y motivacion
para procesar la informacion. En el terreno periodistico, también es habitual que las
noticias presenten de forma conjunta encuadres y claves para presentar la realidad, los
cuales derivan en gran medida del intercambio de informacion existente entre las élites
politicas y los periodistas y que constituye el proceso de construccion de los encuadres
(Shah et al. 2002).

Asi pues, se asume que al dotar de un contexto y un acercamiento a la realidad
narrada en los mensajes, se suele utilizar un framing particular que se asocia con el uso
de ciertas claves periféricas que acompafian la narracion (Rotboim et al., 2019), que
pueden operar como dispositivos del framing (D’Angelo & Shaw, 2018). Al respecto,
Reese (2007: 150) sefiala que es habitual que los frames en las noticias se presenten
adornados con conceptos periféricos. Por ello, ambos elementos no deben ser
confundidos pues juegan roles diferentes dentro del mensaje politico (Cho et al., 2006).
Asi, mientras los frames son ideas organizadoras centrales del mensaje que tienden a
poner de manifiesto patrones solidos de argumentacion a favor de ciertas posiciones sobre
otras (Matthes, 2012), las claves o conceptos periféricos son mas concretos y especificos
y No es necesaria su presencia para que el mensaje se estructure y transmita una idea
concreta (Hertog & McLeod, 2001; Reese, 2007).

Esta diferencia entre claves y frames es también sefalada por Cho et al. (2006),
quienes marcan hasta tres caracteristicas que los distinguen. Asi, mientras que los
encuadres se utilizan para estructurar globalmente el mensaje, las claves operan
lingtiisticamente definiendo objetos especificos. Esto lleva a que las claves sean
particulares del tema u objeto abordado en el mensaje, mientras que los frames suelen ser
recurrentes entre temas y objetos, sobre todo los que son genéricos. Finalmente, mientras
que los encuadres derivan sobre todo de la practica profesional periodistica y de la
reinterpretacion de los encuadres promovidos por los actores politicos, las claves suelen
derivar de la competencia ideologica que llevan a cabo las élites para caracterizar ciertas
realidades. Todo ello lleva a los autores a definir las claves como «etiquetas utilizadas
para identificar asuntos politicos, caracterizar grupos sociales y definir figuras politicas»
en el mensaje (Cho et al., 2006: 136).

La visualizacion de estas claves lingiiisticas (Edelman, 1993) o periféricas
(Rotboim et al., 2019) dentro del mensaje se realiza a partir del uso de ciertas palabras.
Al respecto, Northup et al. (2013: 3) sefialan que las claves «consisten en palabras
incrustadas en el texto destinadas a desencadenar los conceptos supuestamente
relacionados». De esta manera, por ejemplo, el uso de la palabra inmigrante frente a
ciudadano cambia radicalmente la manera como se interpreta la informacion acerca de
ciertos grupos sociales. Esta practica lleva a que exista una gran diversidad de clases de
claves que pueden ser utilizadas para de estructurar el discurso como, por ejemplo, claves
grupales, étnicas o raciales (Igartua & Cheng, 2009; Northup et al., 2013), econdmicas
(Shah et al., 2002) o ideologicas (Keum et al., 2005). A ello se unen las claves periféricas
implicitas y/o explicitas (Valentino et al., 2002) que derivan del uso de recursos formales
para construir el mensaje, como pueden ser ciertas caracteristicas visuales (Druckman et
al., 2010) o la apelacion a expertos para transmitir el mensaje (Igartua & Cheng, 2009).

Este ejercicio de etiquetado o categorizacion a través del uso de claves periféricas
es muy habitual en el terreno politico (Nelson, 2004), en tanto que constituyen potenciales
armas ideoldgicas al servicio de los actores politicos para estructurar su discurso y
establecer en la opinion publica ciertas creencias politicas y emociones, como la alegria,
el entusiasmo o el miedo, hacia la realidad que les rodea (Edelman, 1993). Pero, debido
a su carga ideologica, también pueden contribuir al establecimiento de antagonismos,
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pues mediante la utilizacién de palabras se construyen poderosas metaforas que evocan
marcos o contextos de interpretacion discutibles, y no tanto descripciones factuales sobre
la realidad existente (Edelman, 1993; Cho et al., 2006). La utilizacion en el lenguaje de
expresiones como derecha, izquierda, conservador o liberal, por poner algunos ejemplos,
evoca imagenes en la mente que, dentro de cierto patrén de creencias ideologicas, pueden
llevar a que algo se visualice como respetable o reprobable (Edelman, 1993; Acree et al.,
2020).

La efectividad de las claves para establecer estos patrones de comprension en la
mente depende en gran medida de su nivel de complejidad; conforme mas sencillas y
entendibles sean las palabras, mayor serd su efectividad (Cho et al., 2006). Ademas, si su
insercion se realiza de forma natural en el mensaje, mediante expresiones utilizadas
coloquialmente por la audiencia y no tanto con etiquetas construidas como herramienta
de propaganda, su utilidad tiende a ser mayor (Edelman, 1993). También se ha sefalado
que su resonancia es mayor cuando aparecen en conjunto con otras claves, logrando
mayores reacciones entre los miembros de la audiencia (Cho et al., 2006; Igartua &
Cheng, 2009). De hecho, es normal que en los discursos exista esta convergencia de
claves (Northup et al., 2013; Cho et al., 2006), mediante la presentacion conjunta de
diferentes detonadores que en el terreno politico pueden llevar a crear categorias
ideologicas, como las de derecha o izquierda que deriven en una polarizacioén de la
audiencia (Acree et al., 2020).

4. CONTEXTO DE ESTUDIO: ESTRATEGIA DISCURSIVA DE LOPEZ
OBRADOR

El proceso electoral mexicano que culmind con la eleccion realizada el 1 de julio
de 2018 destaco por tratarse de la eleccion mas grande en la historia del pais, con un total
de 3400 cargos de eleccion que se pusieron en juego (Esteinou, 2019). Pero, sin duda la
caracteristica mas destacable de este proceso fue el triunfo y eleccion como presidente de
Meéxico de Andrés Manuel Lopez Obrador al tratarse de un candidato abiertamente
vinculado a la izquierda y que rompia con el poder de los partidos tradicionales (Martinez
Garza & Maltos, 2019). Su eleccion vino acompanada del triunfo de la coalicion electoral
Juntos Haremos Historia y, en especial, del partido politico Morena (Movimiento
Regeneracion Nacional) liderado por el candidato presidencial, en numerosos de los
cargos sometidos a eleccion, lo que ha llevado a calificar la victoria de Lopez Obrador
como un auténtico tsunami dentro del sistema politico del pais (Esteinou, 2019).

Un triunfo que se gestd, en gran medida, gracias a una campaifia de comunicacion
permanente que Lopez Obrador llevaba haciendo desde su primera candidatura a la
presidencia en 2006, que le permiti6 contar con un nivel de conocimiento ciudadano muy
elevado. Con todo, no cabe duda de que su triunfo también se vio favorecido por el
contexto politico existente en el pais, marcado en gran medida por décadas de enojo,
desilusion y desafeccion ciudadana con la clase politica y una crisis del sistema politico
e institucional mexicano que se vio intensificada en los afios previos a la eleccién de 2018
(Esteinou, 2019; Marini, 2019). A partir del inicio de su gestion, el presidente ha
establecido una estrategia de comunicacion social de corte personalista, que rompid con
los modelos mantenidos por anteriores gobiernos, al basarse en gran medida en su propio
liderazgo y en una relacion de tipo unidireccional con los medios (Picazo Zamarripa et
al., 2019; Sanchez Gudifio, 2020).

Dentro de los media inputs o subsidios informativos (Rodelo y Muiiz, 2019) que
realiza Lopez Obrador, destacan sobre otras actividades sus conferencias de prensa
matutinas que el presidente efectiia diariamente y que son conocidas como marianeras
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(Esteinou, 2019). En ellas, el presidente establece su posicion politica, asi como la de su
gobierno, acerca de los asuntos publicos relevantes para el pais y de las politicas publicas
impulsadas desde el gobierno. Una herramienta, por tanto, crucial con la que Lopez
Obrador busca en gran medida establecer la agenda informativa diaria del pais, asi como
la promocion de encuadres para presentar a la opinioén publica puntos de vista acerca de
la realidad social (Chaguaceda, 2019; Villanueva Ulfgard & Villanueva, 2020). Pero, mas
alla de su funcién puramente informativa, las marianeras también cumplen una labor
politica, siendo habitual que en ellas el presidente cuestione a sus criticos y a los
anteriores gobiernos (Sanchez Gudifio, 2020), buscando con ello «mantener un control
politico» (Picazo Zamarripa et al., 2019: 141).

En este sentido, desde el inicio de su administracion en 2018, el presidente ha
buscado permanentemente en sus discursos establecer una distincion respecto de los
gobiernos anteriores, la denominada habitualmente como época neoliberal con la que su
cuarta transformacion supone una ruptura total (Sanchez Talanquer, 2020). Para ello, el
mandatario se suele apoyar en un estilo retérico cargado de afirmaciones antagonistas
(Amezcua Yépiz, 2019; Villanueva Ulfgard & Villanueva, 2019), con una tendencia a
presentar la realidad politica y social mexicana mediante una narrativa discursiva en la
que se presentan dos bandos, el de los buenos o nosotros y el de los malos o ellos (Marini,
2019; Moreno, 2019). Una narrativa discursiva que para Sdnchez Talanquer (2020: 422)
implica la utilizacion de «una retdrica hostil» de oposicion a los adversarios y que busca
la polarizacion de la sociedad (Picazo Zamarripa et al., 2019).

En este sentido, se ha sefialado que mas que buscar informar y justificar las
acciones y de gobierno, parece tratarse mas bien de un ejercicio discursivo con el que
busca mantener una campafia electoral permanente (Picazo Zamarripa et al., 2019;
Hernédndez Trejo, 2020), utilizando un discurso polarizado ideologicamente con
expresiones que habitualmente forman parte de la retorica electoral. Para esto, hace uso
de un discurso marcado por claves con fuerte carga ideologica, pero que son sencillas y
faciles de asimilar por un publico general (Picazo Zamarripa et al., 2019) y que se han
detectado como las mas efectivas a la hora de impactar sobre la opinidén publica (Cho et
al., 2006). Es el caso de expresiones como fifi, empleado para aludir a la élite politica
(Amezcua Yépiz, 2019; Villanueva Ulfgard & Villanueva, 2019) o a sus opositores y
gobiernos anteriores, que también suelen ser englobados dentro de una mafia del poder
(Picazo Zamarripa et al., 2019) vinculada con corrupcion o el conservadurismo (Marini,
2019; Sanchez Talanquer, 2020).

Tomando en consideracion estos antecedentes y contexto de estudio, el articulo
plantea las siguientes preguntas de investigacion a las que se espera dar respuesta:

PII:  ;Cudles son las etiquetas o claves periféricas mas utilizadas habitualmente por
el presidente Lopez Obrador en sus conferencias matutinas?

PI2:  ;Existe una convergencia entre las claves periféricas o etiquetas que permita
visualizar los esquemas discursivos utilizados por el presidente para construir
su discurso politico?

PI3:  ;Qué esquemas discursivos utiliza el presidente en su discurso politico?

5. METODO SEGUIDO
5.1. MUESTRA Y UNIDAD DE ANALISIS

Tomando en consideracion las preguntas de investigacion planteadas, se realizo
un andlisis de contenido de corte cuantitativo de las intervenciones del presidente Lopez
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Obrador en su conferencia de prensa denominada marnianera que se realiza diariamente.
Para ello, se determind una muestra representativa de las mafaneras del presidente a partir
de la seleccion de cinco dias mensuales que permitieran determinar una semana
construida de forma aleatoria para cada mes durante un afio (julio de 2019 a junio de
2020). Dentro de las 60 mafaneras seleccionadas, se detectaron todas las intervenciones
realizadas por el presidente Lopez Obrador a partir de la revision de las grabaciones de
las conferencias que estan disponibles en YouTube. Esta busqueda resulté en una muestra
final de 867 intervenciones que fueron codificadas como unidades de analisis, con una
duracién en promedio de 4:31 minutos (DE = 6:28) para el conjunto de las intervenciones.

En primer lugar, se realiz6 una inmersion cualitativa para tratar de ubicar en las
intervenciones todas las claves o etiquetas utilizadas por el presidente en su discurso, para
lo que se trabajo con una submuestra de 12 mafianeras elegidas al azar. El trabajo de
revision fue realizado por cuatro codificadores que reportaron por separado todas las
claves encontradas. A partir de este documento, un analista realizé una codificacion
abierta de todas las claves detectadas para determinar, a partir de un acercamiento
inductivo, las categorias existentes siguiendo un criterio de similitud semantica. Este
proceso resulté en la deteccion de 28 categorias generales que agrupaban un niimero
elevado de etiquetas y/o claves que presentaban un alto grado de semejanza entre ellas.

Para dotar a este proceso de confiabilidad, un segundo analista procedi a realizar
el mismo ejercicio de categorizacion que supuso la deteccion de 16 grupos de claves de
forma diferenciada. A partir de la comparacion entre las categorias de ambos analistas, se
pudieron detectar semejanzas en al menos 15 de los conjuntos de etiquetas o claves para
el listado generado por cada analista, tomando en consideracion que algunos de los
conjuntos propuestos por el analista segundo englobaban varios de los que fueron
localizados por el primer analista (Ver Tabla 1). De esta manera, el criterio utilizado para
la seleccion final de las categorias sometidas a analisis no dependi6 de la voluntad de un
unico investigador, sino mas bien del acuerdo intersubjetivo entre ambos analistas, lo que
valid6 el proceso de creacion de las variables. Por ello, se decidid trabajar en adelante
unicamente con estas categorias generales, descartando las demas propuestas por cada
analista de forma separada.

Tabla 1. Comparativa de categorias o grupos de claves detectadas por ambos
analistas para elaborar el libro de codigos.

Analista 1 Analista 2
e Anterior gobierno Antiguo régimen
e Conservadores Conservadores
e Privilegiados Corrupto o corruptos
e Corruptos
e Privatizacion Préacticas de corrupcion
e Tecndcratas Neoliberales
e Neoliberalismo Neoliberalismo
e Corrupcion Corrupcién
e Oposicion Politicos disidentes
e Actual gobierno Cuarta transformacion
e Compromiso Practicas de la cuarta transformacion
e Politica diferente
e Lucha contra la corrupcion
e Respeto a la ley
e El pueblo Pueblo
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5.2. LIBRO DE CODIGOS

Por tanto, el libro de cédigos utilizado para este articulo quedd compuesto por las
15 variables que reflejaban las etiquetas o claves utilizadas por el presidente para
organizar su discurso, a partir de las categorias detectadas de forma inductiva en el
ejercicio cualitativo realizado previamente a la codificacion cuantitativa. Para cada una
de ellas se evalu6 su presencia (1) o no (0) en el discurso. A continuacién, se expone de
forma breve cada una de las categorias o grupos de claves debido a que en algunas fueron
muchas las expresiones que las conformaban:

1) Anterior gobierno: Define el anterior gobierno como antiguo régimen, élite, los
que mandaban, lo que ya no queremos, un elefante reuméatico y mafioso, que hacia politica
nefasta, bueno para nada, etcétera.

2) Conservadores: Se refiere a otros politicos como conservadores, charro
conservador, el conservadurismo, etcétera.

3) Privilegiados: Se refiere a otros politicos como los acostumbrados a tener
lambiscones, barberos, aplaudidores del gobierno, a quemarle incienso, a tener sueldos
elevadisimos, colmados de atenciones y privilegios, etcétera.

4) Oposicion: Se refiere a otros politicos como enemigos, adversarios, quienes se
oponen, quienes estan en contra, opositores, la oposicion, etcétera.

5) Corruptos: Se refiere a otras personas como corruptos, ladrones, alcahuetes del
régimen de corrupcion, defraudadores, influyentes, ambiciosos, minoria rapaz, quienes
no actuan con ética, traficantes de influencia, etcétera.

6) Neoliberalismo: Se refiere a la anterior etapa como periodo neoliberal, de la
politica neoliberal, el sistema neoliberal, neoliberalismo, neoporfirismo, modelo
neoliberal mundial, gobiernos neoliberales, etcétera.

7) Tecnocratas: Se refiere a politicos anteriores como tecndcratas aplaudidos,
afamados, eminencias, expertos, financieros, de tener una vision tecnocratica, etcétera.

8) Corrupcion: Habla de la corrupcidon, contubernio o complicidad entre
autoridades, mordidas, influyentismo, oportunidad para enriquecerse, condonacion de
impuestos, condonacion de impuestos, abusos, extorsiones, se robaba, etcétera.

9) Privatizacion: Se refiere a la actividad de anteriores gobernantes como actos de
privatizacion, privatizar, convertir lo publico en privado, entregar la educacion al
mercado, convertir todo en una mercancia, etcétera.

10) Actual gobierno: Al hablar del nuevo gobierno, lo define como un nuevo
paradigma, nueva realidad, cambio, estrategia nueva, otra politica, distintos, nueva etapa,
gobernar escuchando el mandato, transformacion de México, Cuarta Transformacion,
etcétera.

11) Compromiso: Define su actuacion y de su gobierno como un reto, desafio que
estan enfrentando, esfuerzo, compromiso para mejorar diferentes aspectos, etcétera.

12) Politica diferente: Al comparar con la anterior politica sefiala que ahora no es
igual, se actua con rectitud, con apego a la verdad, con cero impunidad, haciendo cambios,
reformas, limpiando, recuperando lo perdido, etcétera.

13) Lucha contra la corrupcion: Habla de acabar con la corrupcion, no permitirla,
enfrentarla, combatirla, no tolerarla, de que haya cero corrupcion, etcétera.

14) Respeto a la ley: Habla de respetabilidad, ser respetuosos de los derechos, la
responsabilidad, transparentar, garantizar libertades, etcétera.

15) El pueblo: Menciona a la gente, el pueblo, todos los mexicanos, el pueblo de
Meéxico, nuestro pueblo, los mexicanos, la mayoria de los mexicanos, etcétera.
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5.3. CODIFICACION Y FIABILIDAD DEL ESTUDIO

En la codificacion y grabacion de las unidades de andlisis participaron cuatro
estudiantes de licenciatura que realizaron una estancia de verano cientifico de forma
virtual en el Laboratorio de Comunicacion Politica (LACOP) de la Facultad de Ciencias
Politicas y Relaciones Internacionales de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon.
Como paso previo a la codificacion, todos recibieron capacitacion en el uso del libro de
cddigos elaborado y se realizo una prueba de entrenamiento con unidades elegidas al azar.
Una vez concluido el trabajo de codificacion, se hizo un nuevo andlisis con una
submuestra (n = 53) para realizar un chequeo inter-jueces que arrojé un valor .89
atendiendo a la féormula acuerdo de Holsti en promedio para las variables. Tomando en
consideracion las condiciones en que se realizo6 el estudio, de forma virtual debido a la
afectacion de la pandemia de COVID-19, se considera que los datos son aceptables y
fiables, pudiéndose proceder al andlisis de los resultados.

6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Tabla 2. Analisis descriptivo de las categorias o grupos de claves periféricas
detectadas en los discursos.

Min. Max. M DE %
Anterior gobierno 0 1 19 .39 18.9
Conservadores 0 1 .07 .26 7.5
Privilegiados 0 1 .07 25 6.8
Oposicion 0 1 .07 26 7.2
Corruptos 0 1 15 .36 14.9
Neoliberalismo 0 1 .09 29 9.1
Tecnocratas 0 1 .03 18 3.2
Corrupcién 0 1 19 40 19.4
Privatizacion 0 1 .03 18 3.2
Actual gobierno 0 1 21 41 20.8
Compromiso 0 1 20 40 20.4
Politica diferente 0 1 17 37 16.8
Lucha contra la corrupcion 0 1 14 34 13.7
Respeto a la ley 0 1 12 32 11.9
El pueblo 0 1 18 .39 18.1

Nota: En el analisis se utiliza el listado global de etiquetas o claves periféricas detectadas en el acercamiento
cualitativo a los discursos, operacionalizadas como variables en el estudio. M = Media; DE = Desviacion
Estandar. El porcentaje se calcula con relacion al nimero de unidades donde se presentaron las etiquetas.

El andlisis descriptivo de las variables utilizadas en el estudio (Ver Tabla 2)
permiti6 determinar que las claves periféricas o etiquetas detectadas en el discurso
presidencial en mayor medida fueron las que hacian referencia al gobierno actual del pais
(M = .21, DE = .41), con una presencia en el 20.8% de las intervenciones, asi como la
etiqueta referida a compromiso (M = .20, DE = .40) con una aparicion en el 20.4% de las
intervenciones. Por otra parte, también tuvieron una presencia importante las claves
periféricas referidas a la corrupcion (M = .19, DE = .40), presente en el 19.4% de las
intervenciones, asi como las referencias al anterior gobierno (M = .19, DE = .39) que
aparecieron en el 18.9% de las intervenciones. Finalmente, también destacé la referida a
el pueblo (M = .18, DE = .39) con una aparicién en el 18.1% de las intervenciones. Se
realizd un andlisis de correlaciones entre todas las variables para determinar si habia
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colinealidad entre ellas, es decir, si se presentaba un problema de redundancia de la
informacion contenida en los andlisis derivada del hecho de que algunas de las variables
pudieran llegar a considerarse iguales entre si (Igartua, 2006). Al detectarse que la
asociacion mas fuerte fue la existente entre las etiquetas de corrupcion y corruptos, 7(865)
= .55, p <.001, se pudo descartar la existencia de colinealidad, lo que permitié seguir
adelante con los analisis multivariados previstos.

Atendiendo a la segunda pregunta de investigacion planteada en el estudio, el
siguiente paso dentro del analisis de datos consistié en determinar la organizacion interna
existente entre las 15 claves periféricas o etiquetas analizadas, para determinar si se
agrupaban entre si conformando una estructura latente en forma de factores que
permitieran visualizar los esquemas utilizados por el presidente en su estrategia discursiva
seguida en sus conferencias mafianeras. Para ello, se realiz6 un analisis factorial de
componentes principales, con rotacion ortogonal varimax, para determinar la validez
estructural de los diferentes reactivos evaluados, una técnica de andlisis multivariado que
permite «examinar como se agrupan entre si un grupo de variables, en funcion de su grado
de correlacion, con el propdsito de descubrir si comparten alguna estructura latente»
(Igartua, 2006: 628). El andlisis arrojo un total de cuatro factores o dimensiones que en
conjunto explicaban el 52.50% de la varianza (Ver Tabla 3). La calidad del analisis
factorial se comprobd mediante el estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que arroj6 un
valor de .86 lo que sefiala una adecuacion meritoria del andlisis factorial. Ademas, el
contraste de esfericidad de Bartlett resultd estadisticamente significativo, ¥*(105, N =
867) = 2814.013, p <.001, lo que permite determinar la correlacion entre las variables,
que en ningun caso llegaron a presentar problemas de colinealidad, como ya fue sefialado
con anterioridad.

Tabla 3. Resultados del primer analisis factorial de las categorias o grupos de
claves periféricas detectadas en los discursos.

) Factores

Categorias 1 > 3 4
Corruptos 78
Corrupcién 74
Anterior gobierno .63
Lucha contra la corrupcion .59 37
Privilegiados 52
Privatizacién 48 -.36
Compromiso 16 71
Actual gobierno 38 .66
Respeto a la ley 61 43
Politica diferente 61
El pueblo .60
Oposiciéon .80
Conservadores .60
Tecnocratas .79
Neoliberalismo 37 Sl

Nota: En el andlisis se utiliza el listado de etiquetas o claves periféricas detectadas en el acercamiento
cualitativo a los discursos, operacionalizadas como variables en el estudio.

El primer componente extraido a partir del andlisis factorial queddé configurado
por ocho items que explicaban en conjunto el 19.51% de la varianza (o = .79), mientras
que el segundo componente se configuro a partir de seis items que explicaban el 14.48%
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de la varianza (o = .74). Por su parte, el tercer componente estaba compuesto por tres
reactivos (o = .41) que explicaban el 9.96% de la varianza y el cuarto componente por
tres items (a = .30) que explicaban el 8.18% de la varianza. Atendiendo a que la
consistencia interna de los dos ultimos componentes era baja (o < .70), es decir, las
diferentes variables que los integraban no llegaban a medir «una misma caracteristica o
atributo» (Igartua, 2006: 656), se procedio a eliminar aquellos items que unicamente
tuvieran un peso factorial fuerte dentro de estos dos componentes. Con los 12 reactivos
restantes se procedid a realizar un nuevo andlisis factorial de componentes principales,
con rotacion ortogonal varimax, que convergié en dos dimensiones que en conjunto
explicaban el 44.80% de la varianza (Ver Tabla 4). El estadistico Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO = .86) y el contraste de esfericidad de Bartlett, ¥*(66, N = 867) = 2488.91, p <
.001, fueron meritorios.

Tabla 4. Resultados del segundo analisis factorial de las categorias o grupos
de claves periféricas detectadas en los discursos.

i Factores
Categorias 1 5
Corruptos 81
Corrupcién 17
Anterior gobierno .63
Lucha contra la corrupcion .63 34
Privilegiados 54
Neoliberalismo Sl
Privatizacién .39
Compromiso 71
Actual gobierno 38 .65
Respeto a la ley .63
El pueblo .62
Politica diferente 34 .60

Nota: En el andlisis se utilizan como variables las etiquetas o claves periféricas que convergieron en los
dos principales factores detectados en el primer analisis factorial realizado.

Una vez detectados los dos factores extraidos a partir de este segundo analisis
factorial, se procedio a calcular la validez interna de cada uno de esos componentes para
determinar su fiabilidad o consistencia interna y poder asi depurar las escalas, para lo que
se utilizo la prueba Alpha de Cronbach. En cuanto al primer factor, se observd que el
mismo quedaba compuesto por nueve items que explicaban en conjunto el 25.48% de la
varianza (Qinicial = .81), mientras que el segundo componente quedo configurado por seis
reactivos que explicaban en su conjunto el 19.32% de la varianza (Giniciat = .74).
Atendiendo a que ambos factores presentaban buena consistencia interna, pero que habia
tres reactivos con peso factorial fuerte en ambos componentes, se analizo la incidencia
que tenia su eliminacioén en cada uno de los factores para decidir en cudl de los dos se
mantendrian. Un nuevo andlisis de la consistencia interna, pero esta vez a través del
procedimiento de eliminacion de items, permitiéo determinar que era mas conveniente
mantener los tres reactivos en el segundo factor en detrimento del primero.

En cuanto el primer componente o esquema discursivo, que fue denominado como
Ellos, qued6 constituido por un conjunto de seis claves periféricas o etiquetas utilizadas
en el discurso por el presidente para referirse a la oposicion y anteriores administraciones
a partir del uso conjunto de claves periféricas como anterior gobierno, corruptos,
corrupcion, privilegiados, neoliberalismo y/o privatizacion. Este esquema estaba
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presente en al menos el 33.5% de las intervenciones del presidente (M = .12, DE = .21,
afnal = .73). Por su parte, el segundo componente o esquema discursivo, que fue
denominado como Nosotros, quedd constituido por la suma de seis claves o etiquetas
presentes en el discurso que hacian referencia a la presencia en el discurso del presidente
de etiquetas referidas al actual gobierno, vinculandolo con claves periféricas como la de
compromiso, respeto a la ley, el pueblo, politica diferente y/o lucha contra la corrupcion.
En este caso, el esquema estaba presente en al menos el 44.8% de las intervenciones del
presidente (M = .17, DE = .25, Ofinal = .74).

A partir del andlisis comparativo entre ambas variables se pudo determinar que el
uso del esquema discursivo referido al Nosotros estaba, en términos generales, mas
presente en la retorica discursiva del presidente que el esquema de Ellos, #(866) =-6.616,
p <.001, d =0.22. Para ello, se calculd una prueba ¢ de Student de muestras relacionadas,
aplicable cuando la comparacion se realiza «en base a un criterio propio de los sujetos»
(Igartua, 2006: 550), en este caso dos variables procedentes de la misma muestra de
intervenciones. En todo caso, las diferencias entre ambos esquemas no fueron muy
fuertes, atendiendo al resultado relativo al tamaiio del efecto. Ello se relaciona ademas
con el hecho de que habia una fuerte covarianza entre ambos esquemas, #(865) = .55, p <
.001, lo que remite a una estrategia discursiva que tiende a enfatizar ambos esquemas de
forma conjunta en el discurso. Con todo, tan solo se detectd un 24% de intervenciones
donde se hacia un uso conjunto de ambos esquemas con al menos la utilizacion de una
clave para cada componente, lo que permite observar que, a pesar de ser los esquemas
dominantes, en el discurso presidencial se presentaron otras claves periféricas que
quedaron fuera de estos conjuntos de etiquetas detectados.

7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este articulo se planted6 como objetivo determinar el uso de etiquetas o claves
periféricas realizado por el presidente mexicano Lopez Obrador en sus conferencias
mafianeras, principal herramienta discursiva utilizada dentro de su estrategia de
comunicacion para presentar una vision sobre la realidad politica y social del pais a la
opinion publica. En este sentido, el trabajo se centr6 en el andlisis de los elementos que
se presentan de forma adyacente a los argumentos en el discurso, en forma de claves
periféricas o etiquetas que tienen la capacidad de incidir en la interpretacion y
comprension de los asuntos a través de «identificar asuntos politicos, caracterizar grupos
sociales y definir figuras politicas» en el mensaje (Cho et al., 2006: 136). Tomando como
referencia este objetivo, la primera pregunta de investigacion cuestionaba cudles eran las
etiquetas o claves periféricas mas utilizadas habitualmente por el presidente Lopez
Obrador en sus conferencias matutinas.

El analisis cualitativo previamente realizado permitié detectar la presencia de
hasta 15 claves periféricas o etiquetas que tendian a estar presentes en los discursos del
presidente. Sin embargo, el acercamiento cuantitativo reflejé como la referencia en sus
intervenciones al gobierno actual del pais, mediante expresiones como nueva realidad,
cambio o Cuarta Transformacion, asi como al compromiso, mediante expresiones como
reto, desafio o esfuerzo, fueron las etiquetas mas utilizadas. En consonancia con estudios
previos, también se detectd un fuerte uso de la etiqueta corrupcion (Marini, 2019; Sanchez
Talanquer, 2020) y las expresiones a ella asociadas, como complicidad entre autoridades,
mordidas, influyentismo o abuso. Finalmente, también destacd la utilizacién de
expresiones vinculadas a los anteriores gobiernos, que son presentados como el antiguo
régimen, los que mandaban o buenos para nada, vinculados a esa mafia del poder con
que suele referirse a los criticos y opositores (Picazo Zamarripa et al., 2019).
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Se observa, por tanto, que en el discurso realizado por el presidente tienden a
presentarse ciertas claves periféricas o etiquetas que, siguiendo lo planteado por autores
como Cho et al. (2006) o Northup et al. (2013), suelen converger dentro del mensaje. En
consonancia con ello, se planted la segunda pregunta de investigacion, que cuestionaba
si se presentd esta convergencia entre claves periféricas o etiquetas que permitiera
visualizar ciertos esquemas discursivos utilizados por el presidente para construir su
discurso politico. Los resultados del analisis realizado pusieron de manifiesto que las
claves periféricas se organizaban entre si, dejando entrever la existencia de una estrategia
tendente a generar ciertos esquemas discursivos a través de la convergencia entre
diferentes etiquetas que se posicionan conjuntamente para tratar de influir en mayor
medida en la configuracion de las actitudes y creencias de la ciudadania acerca de la
realidad social y politica existente en el pais.

Ademas, y en consonancia con la tercera pregunta de investigacion, los resultados
del estudio realizado ponen de manifiesto la utilizacion por parte del presidente Lopez
Obrador de una narrativa discursiva que se apoya en la utilizaciéon de dos esquemas
discursivos antagonicos, construidos mediante la convergencia de diferentes claves
periféricas con fuerte carga ideoldgica. Por una parte, en su discurso habitualmente se
presenta la categoria de Nosotros visualizada en un esquema de nuevo gobierno que es
sistematicamente vinculado con aspectos positivos, ademds de constantes apelaciones al
pueblo. Por otra parte, utiliza la categoria de Ellos que se visualiza a través de un esquema
donde los anteriores gobiernos son vinculados con aspectos negativos, como la
corrupcion y los privilegios excesivos. Ademas, aunque el esquema Nosotros estd mas
presente en el discurso, ambos tienden a ser utilizados en conjunto en buena parte de las
intervenciones.

Este resultado pone de manifiesto la tendencia que existe en el discurso de Lopez
Obrador a presentar una vision dicotdmica que contribuye a aumentar la polarizacion
politica en el pais. Una idea ya apuntada por autores como Marini (2019) o Moreno
(2019), pero que en este estudio queda sustentada a partir de los resultados empiricos
usados. Ahora bien, mas alld de la evidencia acerca de la construccion de la polarizacion
en México que se observa a través de este estudio, los resultados también contribuyen a
la comprension acerca del uso politico de las claves periféricas y etiquetas para la
construccion del mensaje. En consonancia con lo apuntado por Cho et al. (2006) o
Northup et al. (2013), los hallazgos del andlisis confirman la existencia de una
convergencia de claves periféricas en el discurso, que se realiza de forma natural por el
actor politico y con la que se contribuye a la creacion de una opinion publica.

Ademas, y en linea con ideas propuestas por autores como Acree et al. (2020),
los resultados también sugieren que los actores fuera de procesos electorales tienden a
utilizar en su discurso en mayor medida claves periféricas con una fuerte carga ideologica
con capacidad de polarizar la sociedad. Este estudio abre una via de investigacion
interesante en linea con la teoria de la moderacion retdrica propuesta recientemente por
Acree et al. (2020), que sostiene que los candidatos tienden a moderar sus posiciones
durante los procesos electorales debido a una fuerza centrifuga que los lleva a utilizar
claves periféricas menos ideologizadas buscando impactar a un electorado mas diverso,
mientras que fuera de estas etapas se produce una fuerza centripeta que lleva a los
politicos a polarizar su discurso mediante el uso de claves periféricas con alta carga
ideologica. El hecho de que el estudio no se haya desarrollado durante un contexto
electoral impide conocer hasta qué punto esta diferente estrategia discursiva se presento
en el caso de Lopez Obrador, algo que deberd ser evaluado en futuros estudios.
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RESUMEN: En esta investigacion se realiza un estudio sociolingiiistico de los tres
presidentes de la democracia extremefia: Rodriguez Ibarra, Monago y Fernandez
Vara. A partir de la recopilacion de un corpus lingiiistico sonoro de distintas
intervenciones de los presidentes en el &mbito politico (discursos, mitines) y en
el ambito publico (entrevistas en radio y television nacional y regional),
realizaremos una investigacion sociolingiiistica para comprobar qué semejanzas
y qué diferencias hay entre ellos. Ademads, observaremos si utilizan estrategias
discursivas en sus intervenciones. Por una parte, usaremos variantes fonéticas
propias del extremefio para conocer quiénes son mas o0 menos conservadores; por
otra, desde una perspectiva constructivista, comprobaremos si variables
extralingiiisticas como la generacion, y estilisticas como el tipo de discurso, el
contexto en el que se encuentran, o la audiencia a la que se dirigen, modifican sus
rasgos lingiiisticos. En nuestros resultados se ha comprobado que, efectivamente,
hay cambios lingiiisticos en algunos presidentes, y el empleo de variantes
regionales parece beneficiar la percepcion que los propios extremefios, sus
votantes, tienen de ellos.

Palabras clave: sociolingiiistica, estilistica, constructivismo, fonética, politicos
extremenos

ABSTRACT: This research presents a sociolinguistic study of the three presidents
of democracy in Extremadura: Rodriguez Ibarra, Monago and Fernandez Vara.
Based on the compilation of an oral linguistic corpus of different interventions
of the presidents in the political sphere (speeches, rallies) and in the public
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sphere (interviews they have given on national and regional radio and
television), we will carry out a sociolinguistic investigation to check if there are
similarities and differences between them. In addition, we will observe whether
they use discursive strategies in their speeches. On the one hand, we will use
phonetic variants of Extremaduran to find out which presidents are more or less
conservative; on the other hand, from a constructivist perspective, we will check
whether extralinguistic variables such as generation, and stylistic variables such
as the type of discourse, the context in which they find themselves, or the
audience they are addressing, modify their linguistic features. Our results show
that there are indeed linguistic changes in some presidents, and the use of
regional variants is beneficial in changing the perception that Extremadura's
voters have of them.

Key words: sociolinguistic, stylistic, constructivism, phonetics, extremenian
politicians

1. PRESENTACION

Las lenguas son heterogéneas, cambiantes y variables gracias al uso que los
hablantes hacen de ellas. Este polimorfismo permite que sus usuarios puedan emplearlas
no solo como medio de comunicacién, sino también como una presentacion de su
identidad lingiiistica y sociolingiiistica, como un reflejo de ellos mismos. Gracias a los
estudios sociolingiiisticos realizados hasta la actualidad hemos podido conocer de primera
mano qué factores sociales influyen en la seleccion de variantes lingliisticas segun esta
configurada la lengua dentro de la sociedad, pero también es cierto que desde la
sociolingiiistica  variacionista se han marcado como elementales factores
sociodemograficos como el sexo, la edad, el nivel de instruccion de los hablantes, su nivel
social, la raza, la etnia etc., pero otras variables como el estilo han pasado desapercibidas,
bien porque se han relacionado con otros dmbitos como la etnografia, el andlisis del
discurso o la pragmatica, o bien porque se han visto como disciplinas independientes.

En este trabajo planteamos el estudio sociolingiiistico de los tres presidentes que
ha tenido el gobierno extremefio: Juan Carlos Rodriguez Ibarra, Jos¢ Antonio Monago, y
Guillermo Fernandez Vara, analizando sus rasgos fonéticos mas caracteristicos y
comprobando si existen diferencias entre ellos segin variables sociolingiiisticas
demograficas (edad, nivel de instruccidon) y no demograficas como el estilo. En nuestra
investigacion, el estilo sera considerado como una variable independiente con la que un
hablante selecciona formas socialmente estigmatizadas o sus equivalentes prestigiosas
para expresar su identidad y su ideologia lingtiistica y proyectar su papel social (Cutillas-
Espinosa 2001) que, en este caso, se desarrolla en la politica espafiola.

1.1. EL ESTILO COMO VARIABLE SOCIOLINGUISTICA

William Labov (1966, 1972) fue uno de los pioneros en hacer referencia al estilo
como parte indispensable de la sociolingiiistica. En su método de obtencion de datos para
el estudio sobre Nueva York establecié un continuum basado en el estilo mas o menos
formal de comunicacion de un hablante a partir de 5 factores: estilo casual, formal, lectura
de un texto, lectura de lista de palabras y pares minimos. Este modelo, centrado en la
atencion del hablante, tomaba como punto de partida al emisor desde un punto de vista
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egocéntrico, que cambia de estilo —o registro (Halliday 1978)— segun factores no
lingiiisticos, principalmente situacionales!. Posteriormente, y siguiendo el modelo socio-
psicolégico de la acomodacion lingiiistica (Giles, 1979) y del mercado lingiiistico
(Bourdieu y Boltanski, 1975; Sankoff'y Laberge, 1978), Allan Bell (1977, 1984) presenta
su propuesta sobre el diserio de audiencia mediante la cual se afirma que un emisor escoge
variantes de entre su repertorio lingiiistico y cambia su estilo individual (interspeaker)
para responder a diferentes tipos de audiencia (intraspeaker)? (Bell, 2007). Bell
fundamenta su teoria en la consideracion de que, como la lengua es uno de los simbolos
mas influyentes que tiene el ser humano para expresar su identidad (Tajfel, 1978), y dado
que lo que piensa otra persona de nosotros puede variar segun nuestra forma de hablar,
cuando nos comunicamos reaccionamos de formas lingiiisticamente diferentes
dependiendo de quién nos escucha. A partir de estas consideraciones, Bell presenta
distintos tipos de audiencia (addresse, auditor, overhearer, eavesdropper) a partir de las
cuales organizamos y pronunciamos nuestro discurso, bien de forma convergente,
acomodandonos lingiiisticamente a ellas, o divergente®. Gracias a estas teorias, el estilo
comenzd a ser considerado fundamental para estudiar la variacién sociolingiiistica. No
obstante, este tipo de estudios parte de un analisis unidimensional desde el cual un tinico
factor hace que el estilo de habla cambie; es, realmente, una reaccion que el hablante tiene
ante ciertas situaciones lingiiisticas (formales o informales) o extralingiiisticas (como la
audiencia a la que se refieren).

En cambio, durante las Giltimas décadas se han propuesto nuevas perspectivas para
el estudio del estilo en sociolingiiistica, perspectivas de tipo constructivista* desde las que
el hablante ahora se contempla como un ser proactivo que cambia su forma de hablar por
iniciativa propia y que, como un estratega, moldea su propia identidad lingiiistica y social
a partir de los distintos usos que hace de su lengua. Siguiendo esta linea, Coupland (2001,
2007) presenta la teoria sobre el disefio del orador (speaker design), cuya premisa
fundamental se basa en que, dado que los actos de habla son actos de identidad con un
gran significado social, cuando un hablante pronuncia un discurso no se adapta
simplemente a las normas de interaccion (como se habia propuesto en los modelos
anteriores), sino que usa distintos roles de su repertorio lingiiistico de forma creativa a
medida que avanza su exposicion (Milroy 2001; Mendoza-Denton 2002; Eckert 2012;
Bell y Gibson 2011; Hernandez-Campoy y Cutillas-Espinosa 2012a). Desde este punto
de vista, por tanto, la identidad lingiiistica es dinamica e imprevisible (Bell 2007, 92) y,

1 Labov (1966, 1972) usaba el concepto de estilo para referirse al cambio lingiiistico influido por factores
socio-situacionales y el de registro para la variacion producida en ambitos profesionales. Halliday (1978)
y otros (Finegan y Biber, 1994, 2001; Irvine, 2001), por su parte, emplearon registro para la variacion
social, y estilo para la variacion individual. Otros autores hablaron del estilo como variedad diafdsica
(Coseriu, 1969), variedad (Berruto, 1986), género (Ferguson, 1994) o repertorio (Gal 1987) (ver
Hernandez-Campoy y Cutillas-Espinosa, 2012a: 3, 2012b; Hernandez-Campoy, 2016)

2 Aunque la teoria del disefio de audiencia (Bell, 1984, 2001, 2006) se basa en la teoria de la acomodacion
de Giles (Giles 1979; Giles y Coupland 1991), esta tiltima se centra en la comunicacion individual (en el
modelo cara a cara), mientras que la teoria de Bell se basa en un modelo que explica las relaciones entre el
hablante y su audiencia mediante el estudio del habla natural, e incluye la agentividad del emisor en el
disefio de su discurso y en la variacion de su estilo (ver Herndndez-Campoy y Cutillas-Espinosa, 2012a).

3 La propuesta del disefio de audiencia puede explicar algunos procesos de acomodacion y divergencia de
la variacion sociolingiiistica (ver Eckert, 2012; Meyerhoff, 2006, p. 43).

4 El constructivismo es una corriente de pensamiento nacida en la década de los 80 desde la que se considera
que el ser humano procede de una experiencia historica y social que va modificando su comportamiento
segun sus vivencias (Irvine, 2001). Esta nueva ideologia reacciona contra el determinismo y el positivismo,
desde donde se aboga por un conocimiento empirico y objetivo de la realidad a partir del cual desarrollar
leyes que predigan el comportamiento del ser humano y de la sociedad desde un punto de vista pasivo
mediante analisis cuantitativos (Andrews, 2012).
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sobre todo, estd influida por multiples factores que personalizan el discurso del hablante,
tanto internos (finalidad de la enunciacidon, marco contextual), como externos (audiencia,
tema, configuracion, edad, cercania con el hablante etc.) (Coupland, 2001).

Uno de los fendmenos mas relacionados con el estilo es el empleo que hacen los
individuos de su variedad, ya que gracias a ella pueden identificarse con un area
lingiiistica y también con un sociolecto concreto. Sin embargo, hay que recordar que el
concepto de dialecto o de acento suele estar subordinado a la existencia de una variedad
mas prestigiosa (estandar) que se utiliza en contextos formales, y que se relaciona con
ciertos estratos (normalmente altos). Tradicionalmente, cuando el hablante usa su
variedad y se separa del acento neutro o estdndar en contextos considerados formales, su
forma de hablar se asocia con un uso «incorrecto», «inadecuado», o «antiestético» de la
norma (sobre todo en areas innovadoras), y se relaciona con estratos menos considerados
en la estructura social (sobre todo bajos) (ver Alvar 2012: 15; Bizer 2004: 246247,
Hernandez-Campoy 2004; Lopez Morales 2004: 290-291; Narbona: 2009 26; Villena-
Ponsoda 2005: 44; 2013). Como consecuencia, se crean estereotipos que refuerzan
jerarquias sociales y lingiiisticas que estigmatizan las variedades, provocando un rechazo
de los propios hablantes hacia su forma de hablar y produciendo, progresivamente, una
devaluacion del dialecto (Hernandez-Campoy 2008; Eckert 2012)°. Ejemplo de ello es la
estandarizacion a la que estan sometidos personajes publicos de areas innovadoras del
espafiol que trabajan tanto en cadenas nacionales como regionales, y que se ven obligados
a cambiar sus rasgos vernaculos por un espafiol neutro. Es lo que observaron Cutillas y
Hernédndez Campoy (2006; 2018) en Murcia, y lo que se comprueba en presentadoras
andaluzas tan conocidas como Maria Teresa Campos (Cutillas-Espinosa y Hernandez-
Campoy, 2007), que abandonan su variedad lingliistica en programas nacionales, pero
que usan formas vernaculas cuando son entrevistadas en otros medios.

Ahora bien, ;como se podria explicar que un hablante, aun procediendo de un area
innovadora y teniendo un estrato sociocultural medio/alto, siga usando su variedad
lingtiistica, independientemente de que sea més o menos «prestigiosa»? Desde un punto
de vista unidimensional afirmariamos, simplemente, que el hablante se acomoda
lingliisticamente a un receptor vernaculo por empatia lingiiistica con ¢él; en cambio, desde
una perspectiva constructivista, el hablante no usa su dialecto como una reaccion hacia
una situacién o un contexto concreto sino que, entre otras funciones, su discurso puede
servir como reflejo de su ideologia lingiiistica® para representar, ademas, una identidad
de grupo (Eckert, 2012; Herndndez-Campoy, 2016) mediante el uso intencionado del
dialecto en contextos no habituales.

Asi se puede corroborar en la investigacion realizada por Herndndez Campoy y
Cutillas-Espinosa (2010, 2012a, 2018) sobre la expresidenta de la regiéon de Murcia,
donde los autores reconocieron esta tendencia: esta politica, con un nivel de instruccion
alto y abogada de profesion, asi como con un conocimiento no solo del espaifiol neutro,
sino también de los patrones lingiiisticos usados en politica en Espana, conservaba sus
rasgos vernaculos (no estandares) en cualquier contexto tanto en los discursos regionales
como en los pronunciados en la capital. Segin el corpus estudiado por los autores, la
expresidenta utilizaba el murciano como una forma de identidad lingiiistica’ pero, sobre
todo, seleccionaba su variedad intencionadamente para conseguir acercarse a sus

¢ Con ideologia lingiiistica nos referimos, por ejemplo, a si el hablante estd a favor o en contra de la
estandarizacion lingiiistica, si es mas 0 menos prescriptivo etc.

7 Se pueden consultar otros estudios en los que el uso del dialecto se manifiesta como una marca de
identidad en Estados Unidos (Bucholtz 1999; Coupland 2001; Irvine 2001).
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votantes, la mayoria de clase trabajadora® (Herniandez-Campoy y Cutillas-Espinosa,
2010; Cutillas-Espinosa, Hernandez-Campoy y Schilling-Estes, 2010; Hernandez-
Campoy y Cutillas-Espinosa, 2012a, 2013; Cutillas-Espinosa y Hernandez-Campoy,
2018; Coupland 2007; otros ejemplos en Cutler 1999; Bucholtz 1999).

A continuacidn, siguiendo este modelo de trabajo, presentaremos el método de
esta investigacion, nuestros objetivos e hipdtesis, y los analisis y resultados del corpus
que se ha elaborado para conocer las semejanzas y diferencias lingiiisticas de los tres
presidentes del gobierno extremefio.

2. METODOLOGIA
2.1. LOS PRESIDENTES

A partir del 25 de febrero de 1983, momento en el que se publica el Estatuto de
Autonomia en el Boletin Oficial del Estado, Extremadura se constituye como una
comunidad autéonoma del pais. Durante los 35 afios de gobierno autondémico, la region
extremefia ha tenido tres presidentes: Juan Carlos Rodriguez Ibarra (1983-2007),
Guillermo Ferndndez Vara (2007-2011; 2015-actualidad) y Jos¢ Antonio Monago (2011-
2015).

Juan Carlos Rodriguez Ibarra (Mérida, 1948) fue nombrado presidente de la Junta
de Extremadura el 8 de junio de 1983, meses después de la creacion de la autonomia.
Como representante del PSOE en la region (al que se uni6 en el afio 1973), Rodriguez
Ibarra ha sido presidente durante 6 legislaturas, desde 1983 hasta el aiio 2007, momento
en el que decidi6 no volver a concurrir como cabeza de lista en las elecciones. Aunque su
vida profesional ha estado y sigue estando marcada por la politica, en el afio 2008
comenzo una nueva etapa como profesor de la facultad de Educacion de la Universidad
de Extremadura. Actualmente Rodriguez Ibarra esta jubilado, pero participa activamente
en medios de comunicacidon comentando la actividad politica regional y nacional.

Guillermo Fernandez Vara (Olivenza, 1958) es el actual presidente de la region.
Sucesor de Rodriguez Ibarra en la presidencia de Extremadura, fue nombrado presidente
el 27 de junio del afio 2007. Tras su primera legislatura, estuvo durante cuatro afios en la
oposicion y consigui6 recuperar la presidencia el 4 de julio de 2015. Es licenciado en
Medicina por la Universidad de Cordoba (1983), y es médico forense de profesion desde
el afio 1988 en Extremadura. Aunque ha estado ligado a la politica desde muy joven, ha
dedicado también su carrera profesional a la medicina, participando activamente como
profesor en algunas universidades y escuelas técnicas.

José Antonio Monago (Quintana de la Serena, 1966) fue nombrado presidente de
la region el 7 de julio de 2011, y ha sido el primer gobernante del Partido Popular de
Extremadura durante la democracia. Realizo sus estudios universitarios de Formacion del
profesorado de EGB en la Universidad de Extremadura. En el afio 1987 ingres6 en el
Cuerpo de Bomberos, donde ocupa su plaza como jefe de seccion. En el afio 1991
comenzo6 como concejal del Ayuntamiento de Badajoz y, desde el afio 2003, es diputado
de la Asamblea de Extremadura.

2.2. ANALISIS DEL CORPUS: LAS VARIABLES EXTRALINGUISTICAS

El corpus de estudio se ha elaborado a partir de una seleccion de las intervenciones
publicas de los presidentes. Concretamente, se han recopilado 180 minutos de grabacion,

8 Este es un claro ejemplo de lo que Schilling-Estes (1999) denomina mercantilizacién del acento, en la
que se usan rasgos destacados de la variedad para dar un mayor énfasis a lo que se quiere decir.
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60 minutos por cada politico. Asimismo, se ha distribuido la muestra oral a partir de 7
tipos de intervenciones:

Tabla 1. Distribucion de las variables extralingiiisticas para el estudio del
discurso de los politicos extremefios

Tipo de discurso Zona Contexto Formalidad Duracion
geografica (dentro de (por
contexto) presidente)
Radio nacional . Lo Formal 1 12 minutos
- Nacional Publico .
TV nacional Formal 2 12 minutos
TV regional Formal 2 12 minutos
Discurso oficial Formal 1 6 minutos
Parlamento Regional Politico Formal 2 12 minutos
Rueda de Prensa Formal 3 6 minutos
Mitin Formal 3 6 minutos

Como se observa en la tabla 1, se han utilizado 24 minutos de entrevistas
realizadas a los presidentes en medios de comunicacion nacional. Las intervenciones en
la radio y en la television se seleccionaron en programas muy similares (La Brujula, Mds
de uno, Hoy por Hoy o La Ventana en radio, y en La Sexta Noche, Al Rojo Vivo, Los
Desayunos de TVE o Espejo Publico en television) para que se pudieran contrastar las
entrevistas con los presidentes sin que existieran demasiadas diferencias. Por otra parte,
y en cuanto a las entrevistas realizadas en la region, en el contexto publico se han
recopilado 2 entrevistas de 6 minutos por cada presidente en los programas En Clave, El
analisis, y Ahora Extremadura de Canal Extremadura TV.

En el contexto politico se diferenciaron 3 tipos de discurso: el oficial, con el que
nos referimos, concretamente, al discurso de investidura de los tres presidentes’; el debate
parlamentario, que se realiza en todos los casos en la Asamblea de Extremadura, y una
rueda de prensa y un mitin.

- El discurso oficial o discurso de investidura se ha considerado el mas formal,
dado que es uno de los momentos mas importantes en la carrera politica de los
presidentes y, aunque sea pronunciado en un ambito regional, tiene caréacter
nacional porque los medios suelen retransmitir los fragmentos mas relevantes.
Ademas, este tipo de intervenciones suelen ser lecturas de textos preparados de
antemano, por lo que se suele relacionar mas con el estilo escrito que con el oral
(De Cock, 2006).

- En la intervencion parlamentaria se combinan aspectos orales y escritos: los
politicos suelen tener notas o fragmentos preparados de antemano pero no leen el
texto (Gelabert, 2004), sino que responden mediante un discurso parlamentario a
las cuestiones que han planteado otros'?, de ahi que no se haya equiparado, segiin
la formalidad, al mismo nivel que el discurso de investidura.

- Los contextos menos formales en el ambito politico, creemos, estan representados
por las ruedas de prensa y el mitin politico. En cuanto a las primeras, la

° El discurso de investidura de Rodriguez Ibarra fue pronunciado en la tercera legislatura, el 8 de julio de
1995. El de Fernandez Vara se corresponde con el discurso del afio 2015.

10 En estos casos, aunque la naturaleza del discurso es monologal, es cierto que se utiliza un didlogo
indirecto como recurso para hablar de lo que han dicho otros (Alcaide Lara, 1999, 17).
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comunicacion es menos estricta y los presidentes dialogan con los periodistas para
responder a sus preguntas de una forma mas sencilla y libre que en otras
intervenciones. Por otra parte, el mitin es un tipo de discurso que tiene un fin
principalmente argumentativo y persuasivo: los politicos usan técnicas del
discurso para conectar con su publico, habitualmente conocido, de forma directa,
para que depositen su confianza en sus propuestas. No obstante, en el mitin el
politico no tiene que convencer a su audiencia: inicamente tiene que reafirmar
unas ideas que comparte con ellos. Por esta razon, en este contexto es frecuente
que los propios politicos dejen a un lado su discurso tradicional y alcen su voz
(literalmente) para mostrar una mayor emocion en sus expresiones.

Por ultimo, y en cuanto a las intervenciones publicas, se ha considerado la radio
como el contexto mas formal, principalmente porque en estos casos los presidentes no se
encontraban en el estudio de radio. Al no tener un contacto directo con los entrevistadores,
y teniendo en cuenta que su exposicion se realizaba en un dmbito nacional, este contexto
podia estar mas cargado de formalidad. En cambio, en las entrevistas en television los
politicos si respondian a las preguntas desde el estudio y tenian contacto directo con los
entrevistadores. De hecho, en el corpus se han combinado dos tipos de entrevistas: el
debate, en el que los politicos hablan con tertulianos del programa, y las individuales,
donde unicamente se encuentra la entrevistadora (era mujer en los tres casos) y el
presidente.

2.3. ANALISIS DEL CORPUS: VARIABLES LINGUISTICAS

Para analizar el corpus desde un punto de vista lingiiistico tendremos en cuenta
los fendémenos fonéticos que son propios de la variedad lingiiistica extremena,
concretamente los de la provincia de Badajoz, dado que los tres presidentes proceden de
esa area lingiiistica. A continuacion, se presentan algunos rasgos fonéticos propios de las
areas meridionales que estan presentes, también, en el habla de Extremadura (Gonzalez
Salgado, 2003a, 2003b; Salvador Plans, 1987; Garcia Mouton, 2007; Autor). En cuanto
a la caracterizacion lingliistica del extremefio, hay que tener en cuenta el uso de la
variedad lingiiistica que hacen los presidentes se corresponde con hablantes de nivel de
instruccion alto de areas urbanas!'!.

- El sonido /-s/ puede tener varias realizaciones:

o Aspiracion en posicion implosiva y en coda sildbica: castigo [kah'tiyo],
pestillo [peh'tijo], desde [ dehde], las casas [lah 'kasa] '

o Mantenimiento del sonido en posicion de coda, cuando la /-s/ se pronuncia
entre dos vocales: dos hijos [do'siho]

o Asimilacion de sonidos a la consonante siguiente: castaria [ka tana]

o Pérdida en posicion final: /as casas [lah 'kasa], dientes ['djente], dos hijos
[do'siho]

' En algunos estudios realizados hasta ahora sobre el extremefio es habitual representar fendomenos
fonéticos de la region asociados a resultados lingiiisticos de areas rurales y relacionados con hablantes de
edad avanzada y de nivel de instruccion baja. Esto hace que, a veces, se perciba erroneamente cual es la
verdadera variacion regional. Por esta razon, no se han incluido aqui, por ejemplo, casos de protesis o
aféresis vocalicas o la neutralizacion de sonidos en posicion implosiva y final, que no se esperaban
encontrar en los discursos de los politicos.
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- Aspiracion de la velar fricativa sorda /x/ inicial e intervocalica: gemelo [he 'melo],

caja [ka'ha] 2
o En posicion final, la pronunciacion de /x/ alterna entre la aspiracion
[re'loh] y la elision completa [re'lo]

- Pérdida de la /-d-/ intervocélica en la mayor parte de los contextos: cortado
[kor'tao], perdido [per'§io], nada [ 'na), picuda [pi'kua]

- Pérdida de /-t/ en infinitivos: perder [per'Oe], saltar [sal ta]

- Aspiracion o pérdida de sonidos en grupos consondnticos cultos: decepcion
[deBeh'6jon]~[debe Ojon], acceso [a Beso], Extremadura [ehtrema’ §ura]

- Asimilacion de sonidos a la consonante siguiente: examen [e'samén], magdalena
[mada'lena]

2.4. ANALISIS DE LOS DATOS

En este trabajo se utilizardan métodos cuantitativos y cualitativos que nos permitan
dilucidar las tendencias lingiiisticas de los presidentes extremefios. Por una parte, para
realizar los andlisis cuantitativos se utilizara la prueba estadistica de regresion logistica
para comprobar qué factores extralingiiisticos influyen en la seleccion de determinadas
variantes lingliisticas. Posteriormente, a partir de las tablas de contingencia elaboradas
con los datos, se presentaran los resultados de aquellas variantes fonéticas que hayan sido
estadisticamente significativas mediante la prueba del indice chi-cuadrado de Pearson.

3. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE INVESTIGACION

En este trabajo queremos conocer como hablan los presidentes extremefos y
comprobar si son innovadores o conservadores de su variedad lingiiistica. Por tanto,
queremos analizar si existen diferencias (y también semejanzas) entre ellos, y observar si
siguen estrategias lingiiisticas en sus intervenciones publicas y politicas mediante el
analisis de variables lingiiisticas, principalmente fonéticas, y extralingiiisticas.

Dado que el lenguaje es una practica social y, como hemos expuesto
anteriormente, es una representacion de la identidad de cada hablante, creimos
fundamental conocer como perciben lingiiisticamente los extremefos a sus presidentes
para presentar nuestras primeras hipotesis de investigacion. Para ello elaboramos una
encuesta que distribuimos por internet y que fue contestada por 158 informantes, hombres
y mujeres de distintas edades y niveles educacionales'>.

Seglin los encuestados, son rasgos lingiiisticos propios de la region la pérdida de
la /-d-/ intervocalica (72,8%), el uso del sufijo diminutivo -ino (60,1%), la aspiracion
(58,9%) y la pérdida (48,7%) de los sonidos en posicion final, y la entonacion (48,1%).

12 En la provincia de Badajoz existen algunas localidades en las que se puede encontrar el mantenimiento
de la velar /x/, concretamente en Campanario, aunque esta pronunciaciéon no influye en nuestro corpus,
dado que ninguno de los presidentes nacio o reside en la localidad (Gonzélez Salgado, 2003a, mapa 412).
13 El cuestionario fue elaborado con la herramienta online Typeform (www.typeform.com). En esta
investigacion Unicamente se utilizardn las respuestas que pueden ayudar a encontrar resultados
significativos con el corpus y el método de trabajo utilizado. El contenido de la encuesta puede consultarse
en el siguiente enlace: https://efernandort.typeform.com/to/yyfi24.
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Grafico 1. Respuestas a la pregunta sobre el uso de formas extremeifias por
parte de los presidentes
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Teniendo en cuenta estos rasgos, los mismos informantes afirmaron que Ibarra
(74,1%) es el presidente que mantiene las variantes regionales con mds frecuencia que
Monago (43,7%) y Vara (27,8%)'4, que serian, por lo tanto, los mas innovadores (ver
grafico 1). Como se observa, la percepcion de los encuestados no se ajusta a los resultados
que se han observado en el andlisis de nuestro corpus. Veamos qué justificacion ofrecen
para explicarlo:

Grafico 2. Justificacion de los encuestados sobre la forma de hablar de los
presidentes
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14 Para los anlisis unicamente se han seleccionado las respuestas de la segunda parte del cuestionario, es
decir, las propuestas de los informantes sobre la variacion de los presidentes después de haber escuchado
sus intervenciones.
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Seglin se observa en el Grafico 2, Ibarra conserva dos rasgos fundamentales de
Extremadura: mantiene variantes fonéticas extremenas (46,5%) y la entonacion (43,3%).
En cambio, Monago y Vara se caracterizan mas por tener una entonacion regional que
por usar rasgos vernaculos; como consecuencia, los encuestados no identifican con tanta
facilidad la forma de hablar de ambos politicos con su variedad lingiiistica. De hecho, si
se observa la tercera variable, un 13,5% de los encuestados y un 11,5% consideran que ni
Monago ni Vara usan, respectivamente, rasgos propios de la variedad.

Todos estos datos refuerzan la imagen lingiiistica que tienen los encuestados sobre
los presidentes, que también se refleja en las respuestas relativas al cambio de registro
segun el area geografica en el que se encuentran: Vara (19,7%) y Monago (14,7%) son,
segun los informantes, los presidentes que cambian mas frecuentemente su forma de
hablar cuando salen fuera de Extremadura e Ibarra (6,4%), en cambio, el que mas
mantiene sus formas vernaculas.

3.1. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Siguiendo estos resultados (H1) creemos que Ibarra serd el politico que mas
conserve los rasgos vernaculos del extremefio frente a Monago y Vara, que seran mas
innovadores. Entre otros factores, (H2) la edad sera una variable fundamental para
conocer el uso que cada presidente hace de las variantes lingiiisticas: el primero, con una
mayor trayectoria profesional, y heredero de la politica de, por ejemplo, Felipe Gonzélez,
que apostaba por el uso del acento como marca de identidad, seguira esta tendencia; los
mas jovenes, en cambio, aunque mantendran las variantes lingiiisticas, lo haran de una
forma minoritaria, influidos por la politica nacional y la norma centro-septentrional.
Asimismo, (H3) el contexto de intervencion también sera fundamental para conocer la
diferencia entre los tres politicos: los presidentes usardn formas regionales con mas
frecuencia en los discursos publicos (radio y television) que en los politicos, dado que en
este segundo contexto (excepto en el mitin y la rueda de prensa, con menor grado de
formalidad) utilizan un tipo de discurso mas elaborado. Por ultimo, (H4) es posible que
encontremos fendmenos individuales (lingliisticos o extralingiiisticos) que afecten a la
consideracion que los extremefios tienen de sus presidentes.

4. VARIACION LINGUISTICA EN LOS PRESIDENTES EXTREMENOS:
ESTUDIO COMPARATIVO

4.1. DATOS LINGUISTICOS GENERALES

Gracias a la regresion logistica hemos podido comprobar que si existen diferencias
significativas entre los tres presidentes mediante el analisis del uso que estos hacen de
formas mas o menos vernaculas en sus intervenciones publicas. Concretamente, y segun
estos resultados, parece que el presidente Monago (0,735)!° usa mas variantes regionales
que Ferndndez Vara (0,864) e Ibarra (1,574), que seleccionan formas mads cercanas al
estandar respectivamente.

15 Los datos presentados a continuacion representan el valor de OR, que se interpreta segun la probabilidad
de ocurrencia de una variante con respecto a la variable o variables independientes. En este caso, se ha
tomado la variante «estandar» como método valor de referencia. En este caso, la constante es de -1,462,
con una significacion de 0, por lo que se aporta una informacion que explica, de forma estadisticamente
significativa, los datos.
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Tabla 2. Resultados del uso de sonidos vernaculos por parte de los
presidentes

IBARRA MONAGO VARA
Aspiracion de /-s/ implosiva 91,1 77,3 87,1
Aspiracion de /x/ 78,30 95,80 62,30
Aspiracion o pérdida de /-s/ final 68,1 63,5 90,1
Aspiracion o pérdida de /d/ final 87,40 78,90 88,10
Pérdida de /c/ 5,71 5,96 9,34
Pérdida de /-6/ 66,70 87,80 94,40
Pérdida /d/ intervocalica (no -ado) 3,44 0,3 2,38
Pérdida de /d/ intervocalica (-ado) 84,40 89,20 72,00
Aspiracion/pérdida/asimilacion en
grlﬁ)os consIZ)nénticos 100 98,6 89,3

Segun los datos generales (ver tabla 2) se puede advertir que esta distribucion se
ajusta a los porcentajes recopilados. Por una parte, hay que tener en cuenta que uno de
los rasgos mas representativos de las hablas meridionales, incluida Extremadura, es la
aspiracion de la /-s/; de hecho, los tres presidentes tienen un alto indice de uso de esta
variante, aunque Ibarra (91,1%) y Vara (99,4%) la pronuncian en mds ocasiones que
Monago (77,3%), que prefiere otros sonidos como el mantenimiento (3,8%) y la elision
(17,1%). Otro de los rasgos representativos de la provincia de Badajoz es la aspiracion de
la velar /x/, aunque en este caso los presidentes del PSOE (78,30%/62,30%), que usaban
la aspiracion de /-s/ como variante representativa, prefieren mantener la velar en mas
ocasiones que Monago, que la aspira de forma sistemadtica (95,80%). En este caso, se
advierte un claro ejemplo de acomodacion lingiiistica al estandar, dado que ni en Olivenza
ni en Mérida la realizacion velar de la /x/ es frecuente (Sanchez Fernandez 1997, 2000;
Kireva 2016; autor).

En la pronunciacion de los sonidos en posicion final existen también diferencias
significativas que nos ayudan a entender las tendencias lingiiisticas de cada uno de los
presidentes. Ibarra es, sin duda, el mas innovador de los tres: excepto en la elision de la
/-d/, mantiene sonidos estandar en mas ocasiones; ademas, analizando con mas
profundidad el corpus se ha observado que incluso neutraliza la dental con la interdental
/-8/ en 7 ocasiones, cuando pronuncia [ber'daf] o [ma'Qrif], lo que representa una
tendencia indiscutible hacia la variacion centro-septentrional. Monago, por su parte, suele
mantener las formas vernéculas, pero de una forma semejante a Rodriguez Ibarra, lo cual
lo sitiia en una zona intermedia entre los dos presidentes del PSOE. Finalmente, y aunque
Vara parece ser hasta el momento el presidente mas conservador, se observa que no usa
de forma sistematica la elision de la /-d-/ en el sufijo -ado, y que suele mantener los
sonidos en los grupos consondnticos.

Los politicos extremefios, por tanto, utilizan rasgos vernaculos, pero no lo hacen
de forma sistematica. Ademds, es muy llamativa la variacion que existe en la
pronunciacion de la/-s/ y la /x/, o en el mantenimiento de sonidos en posicion final, rasgos
tan representativos del extremefio. A continuacion, comprobaremos si existen variables
estilisticas que influyen en el uso de una u otra variante, y a partir de estos resultados
analizaremos la variacion individual de cada presidente.
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4.2. VARIACION ESTILISTICA

Como se explico en el apartado metodologico de este trabajo (ver tabla 1), para
esta investigacion utilizaremos cuatro variables: el tipo de discurso, el grado de
formalidad, el contexto, y la zona geografica en la que se realiza la intervencion. Tras
realizar analisis de regresion logistica pudimos comprobar que la seleccion de sonidos
mas innovadores en los discursos de Ibarra (recordemos que era el politico que usaba
formas mas innovadoras) esta influida por el tipo de discurso y el contexto en el que se
pronuncia. En cambio, en los discursos de Monago y Vara tnicamente influye la
formalidad del discurso. Nos encontramos aqui, por tanto, con dos perfiles distintos.

Grafico 3. Uso de variantes no regionales de Ibarra segun el tipo de discurso
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Como se observa en el grafico 3, es mas frecuente que Ibarra se acomode
lingtiisticamente al espafiol centro-septentrional en el discurso de investidura (41,50%),
y también en sus discursos en el parlamento (36,60%), en el mitin (33,80%) y las ruedas
de prensa (24,10%); en las entrevistas de radio (22,80%) y en la television regional
(22,70%) y nacional (15,90%) usa con mayor frecuencia fendmenos meridionales. En
cuanto a las otras variables extralingliisticas, se observa que existe una relacion entre el
tipo de discurso y el contexto en el que se encuentra el expresidente, que usa mas variantes
estandar en las intervenciones politicas (1,394)'¢ que en las publicas (0,717).

Por otra parte, en las intervenciones de Monago y Vara se observa que el uso de
formas estandar es mas frecuente a medida que mayor es la formalidad de sus
intervenciones segln la clasificacion que hemos realizado para este trabajo: discurso de
investidura, entrevista de radio, nacional, regional, intervencion en el parlamento, rueda
de prensa, mitin.

16 Resultados obtenidos de las variables en la ecuacion de la prueba de regresion logistica binominal. Se ha
tomado como valor de referencia el uso de «variantes estandar.
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Grafico 4. Uso de variantes estandar de Vara y Monago segun la variable
formalidad

Variantes no regionales - Formalidad
(Vara'y Monago)

30

25
24,8
20

18,6
15

10 12,6

FORMAL1 FORMAL2 FORMAL3

B MONAGO VARA

No obstante, aunque si bien es cierto que la seleccion de este tipo de variantes es
similar en ambos presidentes, existe una diferencia notable en el discurso mas formal,
donde Vara emplea en mds ocasiones variantes estandar (24,8%) que Monago (18,6%)
(ver Grafico 4).

Con estos resultados podriamos decir, en un primer momento, que los 3
presidentes solo coindicen en una variante estilistica como referente para el uso de
variantes no meridionales: el discurso de investidura. En esta intervencion se observan
las frecuencias mas altas de formas estandar, que en Ibarra superan el 40% de los casos,
y que en Monago (19,5%) y en Vara (36,2%) son representativas, sin duda, de un uso mas
estandarizado de su variedad lingiiistica. Los presidentes més jovenes coindicen en tener
en cuenta la formalidad para elegir variantes mas o menos vernaculas; en cambio, Ibarra
estd mas influido por el contexto en el que pronuncia su discurso que por el grado de
formalidad.

Los resultados obtenidos en esta descripcion general de los tres politicos
estudiados difieren por completo de las percepciones de los extremenos (Graficos 1y 2),
que consideraban que Rodriguez Ibarra era el politico mas conservador frente a los
representantes mas jovenes. Ante esta situacion, en los préximos apartados intentaremos
dar una explicacion a esta divergencia de resultados incluyendo otras variables como
punto de partida para el analisis.

4.2.1. El estilo, la variacion lingiiistica y la identidad

Cuando en el apartado 4.2. comprobabamos los factores que influian en el uso de
variantes mas o menos normativas en los presidentes, observamos que el contexto era un
factor indispensable para conocer el perfil lingiiistico de Rodriguez Ibarra: en un ambito
publico usaba formas més vernaculas que en el politico. Asimismo, esta variable estaba
relacionada también con el tipo de discurso que pronunciaba. En el caso de Monago y de
Vara, en cambio, la variable mas influyente era la formalidad de la situacion: cuanto
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menos formal era la intervencion, usaban menos formas vernaculas, pero en este caso con
independencia del tipo de discurso o el contexto en el que se pronunciaba.

Teniendo en cuenta que los extremefios consideran que Ibarra es mas conservador
que los politicos més jovenes, /podria estar relacionada esta percepcion con la variable
contextual, que tanta influencia ejerce en el uso de variantes mas o menos verndculas en
las intervenciones de Ibarra?

Esta hipotesis demostraria el trasfondo de la diferencia de resultados. En un
principio, hay que suponer que los extremefios, cuando ven o escuchan a sus presidentes,
no lo hacen normalmente en contextos politicos (en el parlamento, en los mitines etc.); la
referencia mas directa que tienen de ellos se conforma en las intervenciones que hacen en
programas de television y radio nacional o regional. El politico representard su identidad
lingliistica, por tanto, en estos medios, y si utiliza sus variantes vernaculas, sus paisanos
tendrdn una consideracion mas regional de ¢l, independientemente de que en el
parlamento use formas mas estandar. Esta tendencia es la que observaron Hernandez-
Campoy y Cutillas (2012a; 2010; 2012b) en la expresidenta de Murcia, que incluso
haciendo uso de la hipervernacularizacion en ciertos contextos, usaba variantes estandar
segun el lugar en el que pronunciaba su discurso.

Veamos la distribucion de los fendémenos fonéticos analizados seglin esta variable
extralingiiistica en los tres presidentes:

Tabla 3. Distribucion de fendmenos fonéticos segun el contexto de la
intervencion

IBARRA MONAGO VARA

PUBLICO | POLITICO | PUBLICO | POLITICO | PUBLICO | POLITICO
Aspiracion de /s/ en posicion implosiva | 93,5 87,5 79,3 75,5 86 88,6
Aspiracion de /x/ 78,40 | 78,20 | 98,60 | 94,00 | 67,90 | 54,10
Aspiracion o pérdida de /s/ final 89,50 | 67,70 | 67,7 68,20 | 67,30 | 78,00
Aspiracion y pérdida de /d/ final 87,00 | 73,50 | 66,10 | 42,50 | 91,30 85,4
Pérdida de /-6/ 70,40 | 50,00 | 90,50 | 85,70 | 95,50 | 100,00
Pérdida /d/ intervocalica (no -ado) 4,87 3,52 0,10 - 4,69 6,45
Pérdida de /d/ intervocalica (ado) 90,90 | 73,30 | 91,40 | 86,40 | 81,50 | 50,00
Aspiracion en grupos consonanticos 100,00 | 100,00 | 97,10 | 100,00 | 84,30 | 97,60

Como se observa en la tabla 3, Ibarra usa con mayor frecuencia los sonidos
vernaculos en los contextos publicos, y en los politicos disminuyen notablemente las
variantes conservadoras. Asi, aunque las distancias son menores en las aspiraciones o en
la elision de la /d/ intervocalica, en la pérdida de los sonidos en posicion final se advierte
una diferencia considerable entre los dos contextos. En los discursos del presidente
Monago, sin embargo, esta diferencia no es tan evidente: aunque si bien es cierto que usa
variantes vernaculas, la frecuencia de aparicion no es muy elevada (es lo que ocurre, por
ejemplo, en la elision de sonidos en posicion final) y, ademas, los discursos se pronuncian
de forma similar en los dos contextos. Por ultimo, en las intervenciones del presidente
Fernandez Vara nos encontramos con un hecho sorprendente: usa mdas variantes
vernaculas en el discurso politico que en las intervenciones publicas; asi se puede
observar, por ejemplo, en la frecuencia de uso de la aspiracion y pérdida de /s/ en posicion
implosiva y final, o en la elision de los sonidos finales, que parece ser mas habitual en sus
intervenciones politicas.
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El contexto, por tanto, nos ayuda a explicar las opiniones que tienen los
extremefios en contraste con los primeros resultados (apartado 4.1). Rodriguez Ibarra se
percibe como el presidente mas conservador porque, efectivamente, es la imagen que da
en sus intervenciones publicas; en las politicas, en cambio, usa también formas
vernaculas, pero se acomoda lingiiisticamente al contexto, a su audiencia, y al tipo de
discurso, que es la variable mas influyente. Monago también usa variantes regionales,
pero no distingue entre el tipo de contexto, es decir, usa los mismos fendmenos
lingtiisticos independientemente de que se trate de un discurso publico o politico. Si,
como se ha comprobado, la mayor o menor formalidad de los discursos influye en la
seleccion de variantes lingliisticas que hace Monago, pero en las entrevistas de radio
(Formall) y las entrevistas nacionales y regionales (Formal2) usa un tipo de discurso
igual o mas estandar que en el parlamento, puede hacer que los extremefios consideren
sus intervenciones, también, mas formales y, por tanto, menos vernaculas, de ahi que
afirmen que posee entonacion extremefia pero no perciben rasgos representativos de su
variedad. Por ultimo, en los resultados sobre Fernandez Vara observamos que también
usa variantes propias del extremefio, pero en la mayor parte de los casos, al ser mas
vernaculo en el ambito politico que en el publico, la audiencia regional no tiene una vision
del presidente como un hablante extremefio en las entrevistas, sino como un hablante que
se asimila mas a la norma lingiiistica que a su variacion lingtiistica regional.

4.2.2. Variables lingiiisticas

Se ha analizado el corpus con mas profundidad para comprobar si existe algin
otro factor, (concretamente lingiiistico) que pueda influir en la consideracién més o menos
vernacula que tienen los extremefios sobre sus presidentes. Dado que en la tabla 3
observamos diferencias notables entre el uso de variantes vernaculas en la /-s/ implosiva
y final, creemos que esta puede ser una variable que nos permita acercarnos atin mas a la
percepcion que tienen los extremenos sobre los presidentes.

Como se ha indicado anteriormente, en las hablas extremefas es habitual la
aspiracion de la /-s/ implosiva (castigo [kah'tiyo]), el mantenimiento de la fricativa en
posicién final ante vocal (dos hijos [do'siho]), y la elision (y aspiracion) del sonido en
posicion final (las casas [lah "kasa] ~[lah 'kasah]). En la mayor parte de las ocasiones,
los presidentes suelen usar la aspiracion como variante habitual, aunque también se han
recopilado frecuencias representativas de mantenimiento y elision del sonido.

Tabla 4. Pronunciacion de /-s/ segin el contexto lingiiistico

VOC CONS PAUSA
[s] (9] [s] (9] [s] [9]
Ibarra 55,8 6 3,8 3,3 59,2 38
Monago 4.4 10,8 3,8 17,1 19,8 65,2
Vara 3,3 15,7 0,4 10,5 25,9 67

En la tabla 4 se puede advertir que Ibarra es el Unico presidente que utiliza la /s/
cuando va seguida de vocal de forma frecuente (55,8%); Monago y Vara, aunque
prefieren la aspiracion (variante también comun en Extremadura en este contexto), usan
la elision como variante frecuente en este contexto. Por otra parte, en posicion
preconsonantica no existen frecuencias representativas de mantenimiento de la fricativa,



182 DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5803

pero si comprobamos los casos de elision del sonido en Monago y Vara, si aparecen
frecuencias representativas que difieren de los fenémenos habituales de las hablas
meridionales.

En un principio, estos datos nos podrian estar revelando una nueva tendencia en
la pronunciacién de la /s/ de los nuevos politicos de Extremadura que puede contribuir,
también, a la consideracion que tienen los extremefios sobre ellos. Comprobemos si existe
una relacion entre la elision y la mayor o menor formalidad del discurso, que es la variable
estilistica més influyente en los presidentes mas jévenes.

Grafico 5. Pronunciacion de /-s/ segun la formalidad del contexto
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Segun los datos aportados en el grafico 5, Ibarra considera la [s] la variante més
prestigiosa, dado que la pronuncia en las intervenciones mas formales como el discurso
de investidura y en contextos politicos como el mitin o la rueda de prensa (Formal 3). En
cambio, si nos centramos en las variantes encontradas en el discurso formal 1,
comprobamos que Vara (14,8%) y, sobre todo, Monago (22,3%), no hacen uso de la /s/
como variante normativa, sino que prefieren la elision [@]. De esta forma, aunque usan
una variante conservadora, estdn siendo muy innovadores en sus pronunciaciones, ya que
no es habitual usar la elision en este contexto en las hablas extremefias.
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Grafico 6. Pronunciacion de /-s/ segun el tipo de contexto
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De hecho, si observamos el grafico 6 se corroboran estas afirmaciones: Monago y
Vara usan la elision sobre todo en contextos politicos donde, ademas, la /s/ no se ha
recopilado practicamente en sus intervenciones. En cambio, Ibarra sigue la tendencia
habitual en estos casos: mantiene la fricativa sobre todo en el contexto politico, y en las
intervenciones publicas esta variante aparece en 1 sola ocasion.

Este fenomeno, la elision de la /s/ preconsonantica y prepausal, podria ser una de
las causas, junto a los factores estilisticos estudiados anteriormente, que influyen en que
los extremefios no se sientan identificados con los politicos mas jovenes. Hemos
comprobado que uno de los rasgos representativos del extremeno es la aspiracion de la /-
s/; siun hablante regional mantiene la realizacion estandar de /s/, se relaciona este empleo
con un uso normativo del sonido en el que influyen otros factores lingiiisticos y
extralingiiisticos; en cambio, si se elide de forma frecuente, el discurso parece artificial.
En un principio, esta tendencia podria estar determinada por una cuestion estratégica: es
mejor no pronunciar la /s/, que los extremefios pueden relacionar con el espanol estandar,
pero tampoco hacer un uso abusivo de la aspiracién, que los oyentes de otras zonas
pueden relacionar con areas innovadoras del espafiol «no prestigiosas». Con la elision se
construye un discurso mas «limpio», aunque también menos natural para los extremefios,
que no se reconocen en la forma de hablar de sus politicos.

5. CONCLUSIONES

En esta investigacion se ha podido comprobar que, efectivamente, existen
diferencias significativas en el uso de variantes lingiiisticas regionales en los presidentes
de Extremadura y, también, se ha advertido cémo las perciben los propios extremefios.
Aungque si bien es cierto que se trata de un estudio bastante focalizado y restringido, puede
ser aplicado al andlisis de la variacion lingiiistica y la proyeccion social, identitaria y
politica de personajes publicos, tal y como se ha hecho en otros estudios mencionados en
secciones anteriores.

Aunque en un primer momento los resultados generales nos llevaron a considerar
al presidente Ibarra como el politico mas innovador, comprobamos que estos datos no se
correspondian con la realidad gracias a las respuestas de las encuestas realizadas. Por esta
razén, analizamos otras variables que nos indicasen por qué los extremenos tenian una
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percepcion diferente de la que arrojaban, a priori, los datos. Tras analizar los factores
estilisticos, concretamente el contexto de la intervencidn, advertimos que estos nos
podian ofrecer una justificacién a este cruce de resultados: aunque Ibarra es el mas
innovador de forma general, cuando habla en medios publicos usa mas variantes
regionales que otros politicos como Monago, que no hace distincion entre los tipos de
discurso ni el contexto; por su parte, Vara usa mas variantes vernaculas en los contextos
politicos que en los publicos (H1, H3). La imagen que tienen los extremenos sobre los
presidentes, que se basa normalmente en las intervenciones publicas, se refleja en sus
comentarios, pues consideran a Ibarra mdas conservador, y a Monago y a Vara mas
innovadores.

Otra de las variables que nos permiten corroborar nuestras hipotesis es lingiiistica:
el uso que hacen los presidentes de la /-s/ implosiva. Segun se ha observado, la eleccion
de la variante elidida, no propia de las hablas extremefias que si usan Monago y Vara en
intervenciones politicas, puede provocar que los extremefios asocien esta pronunciacion
con un discurso menos regional y, por tanto, que sean considerados mas innovadores que
Ibarra, que suele emplear la aspiraciéon como variante habitual. De hecho, aunque Ibarra
conserva la /s/ en sus discursos nacionales, por ejemplo, y esta variante estd mas
relacionada con el espafiol centro-septentrional, sus paisanos suelen relacionar la eleccion
con contextos formales, pero no como una marca de deslealtad lingiiistica. Segin estos
datos, por tanto, la variable generacion vuelve a ser aqui un factor indiscutible para
conocer las tendencias de los presidentes, pero el partido politico (H2) no ofrece
resultados significativos.

Los datos y los andlisis realizados a partir de este corpus oral nos han permitido
advertir que, efectivamente, el uso de la variedad lingliistica regional por parte de los
presidentes extremefios refleja su identidad lingiiistica e individual, y se revela como una
marca indiscutible de su personalidad, que los propios extremefos conocen. Aunque si
bien es cierto que los tres presidentes seleccionan variantes propias de las hablas
meridionales (de hablantes de niveles educacionales altos), no se han encontrado aqui
casos de hipervernacularizaciéon (como si se observd en Murcia, por ejemplo), pero si,
quizas, recursos lingiiisticos con un fin estratégico en ambitos publicos.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alcaide Lara, Esperanza. 1999. «Las intervenciones parlamentarias: ;Lengua hablada o
lengua escrita?» Anuario de Estudios Filologicos 22: 9-36.

Alvar, Manuel. 2012. Manual de dialectologia hispanica. El espaiiol de Esparia. 8.% ed.
Barcelona: Ariel.

Andrews, Tom. 2012. «What is social constructionism?» Grounded Theory Review 11
(1).

Bell, Alan, y Andy Gibson. 2011. Staging language: an introduction to the
sociolinguistics of performance». Journal of Sociolinguistics 15: 555-572.

Bell, Allan. 1977. «The Language of Radio News in Auckland. A Sociolinguistic Study
of Style, Audience and Subediting Variation». University of Auckland.

—. 1984. «Language style as audience design». Language in Society 13: 145-204.

—. 2007. «Style in Dialogue: Bakhtin and Sociolinguistic Theory». En Biber, Douglas y
Fiengan, Edward Sociolinguistic Variation: Theories, Methods, and Applications,
90-109. Cambridge: Cambridge University Press.

Bizer, George. 2004. «Attitudes». En Spielberg, Ch. Encyclopedia of Applied
Psychology, 245-49. London: Elsevier.

Bourdieu, Pierre, y Luc Boltanski. 1975. «Le fétichisme de la langue». Actes de la



FERNANDEZ DE MOLINA ORTES, ELENA 185
Estudio sociolingiiistico de las intervenciones politicas y publicas de los presidentes del gobierno extremefio

Recherche en Sciences Sociales 4: 2-32.

Bucholtz, Mary. 1999. «You da man: narrating the racial other in the production of white
masculinity». Journal of Sociolinguistics 3 (4): 443-460.

Cock, Barbara De. 2006. «EI discurso politico entre oral y escrito». En Usos sociales del
lenguaje y aspectos psicolingiiisticos: perspectivas aplicadas, editado por Joana
Salazar y Marian Amengual, 123-30. Palma: Universitat de les Illes Balears Servei
de Publicaciones i Intercanvi Cientific.

Coupland, Nikolas. 2001. «Dialect stylization in radio talk». Language in Society 30 (3):
345-375.

—. 2007. Style: Language Variation, and Identity. Cambridge: Cambridge University
Press.

Cutillas-Espinosa, Juan A. 2001. «Variacion estilistica en los medios de comunicacion:
una aproximacion contrastiva a la teoria del disefio de la audiencia». En Perspectivas
Recientes sobre el Discurso, editado por Franscisco Moreno-Fernandez. Leon:
Universidad de Valencia.

Cutillas-Espinosa, Juan A., y Juan M. Hernandez-Campoy. 2006. «Nonresponsive
performance in radio broadcasting: a case study». Language Variation and Change
18 (3): 1-14.

Cutillas-Espinosa, Juan A., y Juan M. Hernandez-Campoy. 2007. «Script design in the
media: radio talk norms behind a professional voice». Language & Communication
27 (2): 127-52.

—. 2018. «Modelos sociolingiiisticos de variacion estilistica». Tonos digital 35.

Cutillas-Espinosa, Juan A., Juan M Hernandez-Campoy, N. Schilling-Estes. 2010.
«Hyper-vernacularisation in a speaker design context: a case study». Folia
Linguistica 44: 1-22.

Cutler, Cecilia A. 1999. «Yorkville Crossing: white teens, hip hop, and African American
English». Journal of Sociolinguistics 3 (4): 428—42.

Eckert, Penelope. 2012. «Three waves of variation study: the emergence of meaning in
the study of sociolinguistic variation». Annual Review of Anthropology 41: 87—100.

Finegan, Edward, y Douglas Biber. 1994. «Register and social dialect variation: an
integrated approach». En D. Biber y E. Finegan, Sociolinguistic Perspectives on
Register, 315-47. Oxford: Oxford University Press.

—. 2001. «Register variation and social dialect variation: the register axiom». En P.
Eckert y J. Rickford, Style and Sociolinguistic Variation, editado por 235-67.
Cambridge: Cambridge University Press.

Gal, Susan. 1987. «Repertoire». En Ulrich Ammon, Norbert Dittmar, y Klaus J Mattheier,
Sociolinguistics: An International Handbook of the Science of Language and
Society, 286-97. Berlin, Nueva York: Walter de Gruyte.

Garcia Mouton, Pilar. 2007. Lenguas y dialectos de Esparia. 5.* ed. Madrid: Arco/libros.

Gelabert, Jaime J. 2004. «Pronominal and spatio-temporal deixis in contemporary
Spanish political discourse: a corpus-based pragmatic analysis». Universidad de
Pensilvania.

Giles, Howard. 1979. «Sociolinguistics and Social Psychology: An Introductory Essay».
En Howard Giles y Robert Claire,Language and Social Psychology, 1-20. Oxford:
Blackwell.

Giles, Howard, y Nikolas Coupland. 1991. Language: Contexts and Consequences.
Buckingham: Open University Press.

Gonzalez Salgado, José A. 2003a. Cartografia lingiiistica de Extremadura. Origen y
distribucion del léxico extremerio. Madrid: Universidad Complutense.

—. 2003b. «La fonética de las hablas extremefas». Revista de Estudios Extremerios 62



186 DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5803

(2): 589-619.

Halliday, Michael A. K. 1978. «Language as Social Semiotic: The Interpretation of
Language and Meaning». London: Edward Arnold.

Hernandez-Campoy, Juan M. 2008. «Sociolinguistic aspects of Murcian Spanish».
International Journal of the Sociology of Language 194 (193-194): 121-38.

—. 2011. «Variation and identity in Spain». En Diaz-Campos, M. Wiley-Blac,7he
handbook of Hispanic sociolinguistics, 704—727. Malden, MA.

Hernandez-Campoy, Juan M., y Juan A. Cutillas-Espinosa. 2010. «Speaker design
practices in political discourse: a case study». Language and Communication 30:
297-309.

—. 2012a. «Speaker design strategies in political contexts of a dialectal community». En
Hernédndez-Campoy Juan M. y Juan A. Cutillas-Espinosa. Style-Shifting in Public:
New Perspectives on Stylistic Variatio, Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins.

—. 2012b. Style-Shifting in Public: New Perspectives on Stylistic Variation.
Amsterdam/Philadelphia: John Benjamins.

—. 2013. «The effects of public and individual language attitudes on intra-speaker
variation: a case study of style-shiftingy». Multilingua 32.

Hernandez-Campoy, Juan M. , y Juan A. Villena-Ponsoda. 2009. «Standardness and non-
standardness in Spain: dialect attrition and revitalisation of regional dialects of
Spanishy». International Journal of the Sociology of Language 196/197: 181-214.

Hernandez-Campoy, Juan M. 2004. «El fenémeno de las actitudes y su medicion en
Sociolingiiistica». Tonos Digital 8: 29-56.

—. 2016. Sociolinguistic Styles. Oxford: Wiley Blackwell.

Irvine, Judith T. 2001. «Style as distinctiveness: the culture and ideology of linguistic
differentiation». En Penelope Eckert y J. Rickford, 21-43. Cambridge: Cambridge
University Press.

Kireva, Elena. 2016. «El espafiol hablado en Olivenza: ;Una variedad en vias de
asimilacion al estandar?» Estudios de Lingiiistica del Espariol 37: 235-62.

Labov, William. 1966. The social stratification of English in New York City. Cambridge:
Cambridge University Press.

—. 1972. Sociolinguistic Patterns. Philadelphia: University of Pennsylvania Press.

Lopez Morales, Humberto. 2004. Sociolingiiistica. 3.* ed. Madrid: Gredos.

Mendoza-Denton, Norma. 2002. «Language and identity». En Chambers, J.K. Peter
Trudgill, y Natalie Schilling-Estes, The Handbook of Language Variation and
Change, 475-499. Oxford: Blackwell.

Meyerhoff, Miriam. 2006. Introducing Sociolinguistics London: Routledge.

Milroy, James. 2001. «Language ideologies and the consequences of standardizationy.
Journal of Sociolinguistics 5 (4): 530-55.

Narbona, Antonio. 2009. La identidad lingiiistica de Andalucia. Sevilla: Centro de
Estudios Andaluces. Consejeria de la presidencia.

Raiter, Alejandro. 2006. Lenguaje y politica. Buenos Aires: Biblos.

Salvador Plans, Antonio. 1987. «Principales caracteristicas fonético—fonoldgicas». En
Viudas, Antonio, Salvador, Antonio, Ariza, Manuel E/ habla en Extremadura, 25—
37. Mérida: Editora Regional de Extremadura.

Sanchez Fernandez, Maria Jests. 1997. « Apuntes para la descripcion del espafiol hablado
en Olivenzax. Revista de Extremadura 23: 109-25.

—. 2000. «Apontamentos para descrever o espanhol que se fala en Olivenca». Agdlia,
Publicagom internacional da Associacom Galega da Lingua 61: 105-19.

Sanchez Lopez, Laura. 2004. «El Habla de los Vendedores de El Corte Inglés de Murcia.
Estudio Sociolingiiistico». Tonos Digital 8: 117-46.



FERNANDEZ DE MOLINA ORTES, ELENA 187
Estudio sociolingiiistico de las intervenciones politicas y publicas de los presidentes del gobierno extremefio

Sankoff, David, y Suzanne Laberge. 1978. «The linguistic market and the statistical
explanation of variability». En Sankoff, David Linguistic Variation: Models and
Methods, 239-50. New York: Academic Press.

Schilling-Estes, Natalie. 1999. «Situated Ethnicities: Constructing and Reconstructing
Identity in the Sociolinguistic Interview». University of Pennsylvania Working
Papers in Linguistics 6 (2).

Tajfel, Henri. 1978. «Interindividual behaviour and intergroup behavior». En Tajfel , H.
Differentiation between Social Groups: Studies in the Social Psychology of
Intergroup Relations, 27-60. London/New York: Academic Press.

Villena-Ponsoda, Juan A. 2005. «Efectos fonoldgicos de la coexistencia de modelos
ideales en la comunidad de habla y en el individuo. Datos para la representacion de
la variacion fonologica del espafiol de Andaluciax. Interlingiiistica 16(1): 43—70.

—. 2008. «La formacion del espafiol comin en Andalucia. Un caso de escision
prestigiosa». En Martin Butragueno, Pedro y Esther Herrera, Fonologia
instrumental. Patrones fonicos y variacion, 211-53. México: Colegio de México.

—. 2013. «Actos de identidad: ;por qué persiste el uso de los rasgos lingiiisticos de bajo
prestigio social? Divergencia geografica y social en el Espanol urbano de
Andalucia». En Guillén, Rosario, Estudios Descriptivos y Aplicados sobre el
Andaluz, 173-207. Sevilla: Universidad de Sevila.






Cultura, lenguaje y representacion / Culture, Language and Representation Universitat Jaume [
Cicres, J. y Masgrau-Juanola, M. (2021): La eslogacion del discurso fronterizo: los esléganes politicos en torno a
la pandemia de la Covid-19. Cultura, Lenguaje y Representacion, Vol. XXV1, 189-207

ISSN 1697-7750 - E-ISSN 2340-4981
DOI: http://dx.doi.org/10.6035/clr.5704

La esloganizacion del discurso fronterizo: los esloganes politicos
en torno a la pandemia de la Covid-19

Sloganization of border discourse: political slogans on the Covid-19 pandemic

JORDI CICRES
UNIVERSITAT DE GIRONA
HTTPS://ORCID.ORG/0000-0003-3970-9423

MARIONA MASGRAU-JUANOLA
UNIVERSITAT DE GIRONA
HTTPS://ORCID.ORG/0000-0002-0255-6286

Articulo recibido el / Article received: 2021-01-18
Articulo aceptado el / Article accepted: 2021-09-28

RESUMEN: El estudio focaliza en la esloganizacion del discurso politico sobre la
Covid-19 y las fronteras durante los primeros meses de la pandemia. En primer
lugar, se revisa como se han gestionado las fronteras a la hora de prevenir la
extension del virus. A continuacion, desde la perspectiva teorica del framing o
marcos conceptuales se discuten brevemente los conceptos de desinformacion y
propaganda como fendémenos que han acompanado de modo inherente la
expansion y la investigacion del virus SARS-CoV-2 y se describe, en concreto,
el fenomeno de esloganizacion. Finalmente, mediante el analisis cualitativo de
contenidos (ACC), se analizan dos casos de lenguaje esloganizado: «El virus
chino» y «El virus no entiende de fronteras». Su analisis muestra que ambos casos
simplifican en exceso la complejidad de la gestion de la pandemia, cubren
decisiones polémicas y centrifugan responsabilidades. En las conclusiones, se
evidencia como la esloganizacion del discurso politico se sitia en un terreno
limitrofe entre la propaganda y la desinformacion y se sistematizan los
mecanismos de gestacion y las caracteristicas conceptuales y formales de los
esloganes para abordarlos desde la literacidad critica.

Palabras clave: esloganizacién, comunicacion politica, marcos conceptuales,
desinformacion, propaganda, fake news, Covid-19, discurso fronterizo
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ABSTRACT: This study focuses on the sloganization of the political discourse on
Covid-19 and borders during the first months of the pandemic. First, it reviews
how borders have been managed to prevent the spread of the virus. Next, the
concepts of disinformation and propaganda are briefly discussed as phenomena
that have implicitly underpinned the expansion and research of the SARS-CoV-
2 virus, and the phenomenon of sloganization is described from the theoretical
perspective of framing. Finally, two cases of sloganized discourse are analyzed:
«The Chinese virus» and «This virus knows no bordersy, through the qualitative
content analysis (QCA). The analysis shows that both cases oversimplify the
complexity of pandemic management, cover up controversial decisions, and
centrifuge responsibilities. The conclusions underline how the sloganization of
the political discourse can be located in a border area between propaganda and
disinformation, and the gestation mechanisms as well as the conceptual and
formal characteristics of the slogans are systematized to approach them from the
critical literacy.

Key words: sloganization, political communication, framing, disinformation,
propaganda, fake news, Covid-19, border discourse

1. INTRODUCCION: EL EFECTO DE LAS PANDEMIAS EN LAS FRONTERAS

El 11 de marzo de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declar¢ la
situacion de pandemia provocada por el coronavirus de tipo 2 causante del sindrome
respiratorio agudo severo (SARS-CoV-2), que provoca la enfermedad por coronavirus
(conocida como Covid-19, acronimo del inglés coronavirus disease 2019). Sin embargo,
el origen del virus puede remontarse a finales de 2019: segiin la OMS (2019), «[o]n 31
December 2019, the WHO China Country Office was informed of cases of pneumonia of
unknown etiology (unknown cause) detected in Wuhan City, Hubei Province of China.
From 31 December 2019 through 3 January 2020, a total of 44 case-patients with
pneumonia of unknown etiology were reported to WHO by the national authorities in
China. During this reported period, the causal agent was not identified». El 30 de enero
de 2020 1la OMS declaro6 que el brote de Covid-19 en China era una emergencia de salud
publica de interés internacional. Esta pandemia ha provocado una reaccion sin
precedentes por parte de las autoridades sanitarias y la mayor parte de gobiernos, que han
promovido confinamientos de poblacién y toques de queda, cierres de escuelas y
universidades, cancelacion de vuelos o cierres de fronteras. Hasta el 12 de enero de 2021,
se han reportado mas de 88 millones de infecciones por Covid-19 y 1,9 millones de
muertes atribuidas a esta enfermedad (OMS, 2021). En Europa, los infectados superan
los 28 millones (un 33% del total mundial) y ya ha causado mas de 626.000 muertes (un
33% del total). Por otro lado, los efectos socioecondmicos de estas medidas estan siendo
considerables puesto que las restricciones de movilidad e interaccion social han afectado
a todos los sectores econémicos (Nicola et al., 2020).

Ante la situacion sanitaria, varios gobiernos empezaron, ya a finales de enero de
2020, a controlar el cruce de personas por sus fronteras. Por ejemplo, el 31 de enero
Estados Unidos decidié «to restrict and suspend the entry into the United States, as
immigrants or nonimmigrants, of all aliens who were physically present within the
People’s Republic of China, excluding the Special Administrative Regions of Hong Kong
and Macau, during the 14-day period preceding their entry or attempted entry into the
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United States», ante la imposibilidad de hacer un seguimiento individualizado de las
personas que hubieran viajado a las zonas con presencia del virus (The White House,
2020); Hong Kong, por su lado, aunque no llegd a cerrar la frontera con China, suspendio6
parte del transporte publico con el resto del continente. Europa, por su parte, cerrd sus
fronteras exteriores el 17 de marzo (European Commission, 2020). Sin embargo, varios
estados miembros ya habian decretado el cierre de sus fronteras nacionales dias antes.
Aun asi, es evidente que el control de las fronteras ante crisis de diversa indole no es una
practica nueva:
Quarantine measures of isolating people who may have been exposed to disease largely
originated with the Italian city states in the 15th century. They were soon adopted by other
European powers and eventually most other international trading powers. However,
regulating commerce using quarantines was often seen as a hostile act, leading to
escalating tit-for-tat diplomacy and a pressure to continue the practice simply because
others were doing so. As an early example, in the 1660s, the English imposed a quarantine
against ships coming in from the Dutch Republic, based on rumours about disease
outbreaks in Amsterdam.
Vanderslott y Marks (2020: 1)

Con la pandemia de la llamada gripe espafiola de 1918, muchos gobiernos
ordenaron el cierre de sus fronteras. Por ejemplo, después de semanas de controles en los
pasos fronterizos (con instalaciones para «desinfectar» a la gente que los cruzaba) la
frontera franco-espafiola fue cerrada en octubre de ese afo, lo que provoco problemas de
abastecimiento de medicamentos y alimentos en las principales ciudades (Payeras, 2020).
Los gobiernos también se han servido de los controles en los pasos fronterizos para tratar
de evitar infecciones animales (como la fiebre aftosa de 2001) y plagas vegetales (como
la filoxera en el siglo XIX).

2. FUNDAMENTACION TE(')BICA: LA DESINFORMACION Y LA
PROPAGANDA EN LA CREACION DE MARCOS

Uno de los rasgos distintivos de la pandemia de la Covid-19 es que se ha producido
en un momento en que los medios digitales y las redes sociales tienen un peso importante
en la comunicacion politica y la circulacion de informacion (Thelwall y Levitt, 2020;
Casero-Ripollés, 2020; Drylie-Carey, Sanchez-Castillo y Galan-Cubillo, 2020); en estos
entornos, como en los analdgicos, las noticias contrastadas conviven con la
desinformacion (Salaverria ef al., 2020; Garcia-Marin, 2020) y la propaganda.

Desde la neurolingiiistica, investigadores como Lakoff o Haidt defienden que
nuestro comportamiento (por ejemplo, a la hora de votar) es en gran parte inconsciente,
y se activa principalmente a partir de metaforas e imagenes. Estas imagenes y metaforas
se articulan en marcos mentales (frames), que Castells (2009: 197) define de la siguiente
manera:

Los marcos son redes neuronales de asociacion a las que se puede acceder desde el

lenguaje a través de conexiones metaforicas. Enmarcar significa activar redes neuronales

especificas. En el lenguaje, las palabras se asocian en campos semanticos. Estos campos
semanticos se refieren a marcos conceptuales. Asi pues, el lenguaje y la mente se
comunican por marcos que estructuran narraciones que activan redes cerebrales.

Lakoff (2007, 2016) defiende que los marcos no se adoptan de forma racional
mediante el analisis de argumentos y datos, sino mediante el recurso a metaforas, valores,
ideas y emociones. Asi, al adoptar un marco mental, este se fija en las redes neuronales
mediante sinapsis, de modo que, una vez establecido este marco, los ciudadanos tienden
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a mantenerlo, aunque se les presenten evidencias que lo desmientan. Los marcos no son
negativos per se: son estrategias de conocimiento, de seleccion y procesamiento de
informacion en sociedades como las nuestras, hipercargadas de estimulos. Pero para que
los marcos nos sean ttiles y no nos subyuguen, debemos tomar conciencia de ellos y ser
capaces de revisarlos criticamente.

La capacidad de imponer marcos en la opinioén publica conlleva poder. Por eso,
desde el ambito politico se hace un uso intensivo de los medios de comunicacién, hasta
el punto de poder hablar de “politica medidtica”, es decir, “[...] la forma de hacer politica
eny a través de los medios de comunicacion” (Castells, 2009: 261). Para ello, se recurre
a menudo a la desinformacion y a la propaganda. El objetivo de los politicos, pues, es
lograr imponer determinados marcos que favorezcan sus intereses, porque “[u]na vez que
tu marco se acepta dentro del discurso, todo lo que dices es sencillamente sentido comtn.
(Por qué? Porque el sentido comun es eso: razonar dentro de un lugar comtin, de un marco
aceptado” (Lakoff, 2007: 166).

2.1. LA PROPAGANDA Y LA DESINFORMACION

Chomsky sitta el origen de la propaganda en los intentos del gobierno Wilson de
los Estados Unidos de convencer a la poblacion de la necesidad de intervenir en la Primera
Guerra Mundial, por lo que se cre6 la Comité de Informacién Publica. El término
originalmente no tenia connotaciones negativas, hasta que fue usado por Edward Bernays,
miembro de esta comision y autor del libro Propaganda (1925), en el cual defendia que
es posible «reglamentar la mente ptblica exactamente igual que un ejército reglamenta a
sus soldados.» Walter Lippman, otro miembro de la comision, defendid que en
democracia es necesaria la «manufactura del consenso» (Chomsky, 2005, p. 3). Vazquez
(2004, citado por Rodrigo, Rodrigo y Nufez, 2018: 137) la define como una pulsion
«imperialista, holistica, universal, expansiva» que nunca se sacia, una caracteristica que
se pone en evidencia en el gerundio de su lexema; y el prefijo pro- pone en evidencia que
se trata de un fendmeno que tiene la voluntad de ir por delante en el tiempo y en el espacio.
Cuando existe una voluntad manifiesta de manipulacion, hablamos de propaganda:

La propaganda es otra utilizacién manipuladora de un marco. La propaganda es el intento

de conseguir que la gente haga suyo un marco que no es verdad y que se sabe que no es

verdad, con el propdsito de conseguir o mantener el control politico.
(Lakoff, 2007: 147)

La diferencia entre la propaganda y la desinformacioén no siempre es clara. La
desinformacidn presenta tres rasgos principales: «1) deception, 2) potential for harm, and
3) an intent to harm. It thus excludes deceptive messages that may cause harm without
the disseminators’ knowledge (misinformation) and non-deceptive messages intended to
harm others (e.g. slurs based on racial, sexual, or gender identity)» (Freelon y Wells,
2020: 145). La desinformacion es un concepto estrechamente relacionado con las fake
news que implica falsedad y voluntad de perjudicar con la mentira (a un opositor politico,
por ejemplo). Una estrategia de desinformacion consiste en el uso erréneo o
desproporcionado del lenguaje que contribuye a alterar la percepcion de la realidad, como
sefalan los estudios de lingiiistica cognitiva.

La difusion de fake news acerca del Coronavirus ha sido una constante en las redes
sociales (Pérez-Dasilva, Meso-Ayerdi y Mendiguren-Galdospin, 2020), pero
encontramos también ejemplos de desinformacion en el discurso politico divulgado a
través de los medios de comunicacion consolidados. Buena parte de estos casos se deben
al sensacionalismo (Masip ef al., 2020) y a la divulgacion acritica de esléganes. Elias y
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Catalan-Matamoros (2020: 462-463) sefialan ejemplos concretos referidos al gobierno de

Espana:
One important aspect of government efforts to tame public opinion around Coronavirus
is its misuse of language, namely the presentation of a negative reality through positive
metaphors. For example, the lockdown is called ‘hibernation’ of the economy. The
centres to host thousands of asymptomatic patients were called ‘Noah’s arks.” The most
successful of all is that the number of deceased and infected has become the ‘curve.” The
most repeated aim by the government and its scientists is not to reduce deaths or
infections, but ‘to flatten the curve.” Even anti-government journalists have fallen into the
dialectical trap of these metaphors.

Habitualmente se relacionan los esloganes con la propaganda politica (y se hacen
manifiestos sobre todo durante las campafas electorales). Sin embargo, su uso es
recurrente, aunque no siempre de forma explicita o categérica. Algunos esldoganes se
basan en metaforas simples, de uso comun, y se intercalan en el discurso politico, lo
impregnan. En la actual crisis pandémica, muchos de ellos han sido vehiculo de
desinformacion

2.2. LA ESLOGANIZACION COMO RECURSO ASIDUO PARA LA DESINFORMACION Y LA
PROPAGANDA: DEFINICION Y CARACTERISTICAS

La esloganizacion tiene la clara voluntad de provocar una respuesta sobre todo
emocional. Un eslogan es una «[f]érmula breve y original, utilizada para publicidad,
propaganda politica, etc.» (RAE, 2020), de modo que no presupone, de entrada, ni
falsedad ni voluntad de provocar dafios.! La brevedad y originalidad aludida a menudo
conllevan una cierta elaboracion retorica (casi literaria) que lo hace facil de recordar, se
aprehende de modo implicito. Por ello, las metaforas son comunes en los esléganes (son
la base de muchos de ellos). Ademas, se relacionan con otros requisitos, como ser
auténomos y basarse en lugares comunes. Vemos, pues, que los esloganes se utilizan
principalmente en el lenguaje publicitario y en el discurso politico, por su naturaleza no
solo expresiva sino también persuasiva (Denton, 1980: 12). Sin embargo, como sefialan
Schmenk, Breidbach y Kiister (2019: 1), el uso de esléganes se ha incrementado y ha
colonizado practicamente todos los dmbitos sociales, en un panorama comunicativo en
que la sintesis se precia enormemente y muchos medios la imponen como requisito
ineludible:

[W]e are witnessing an ever-increasing need to marketize almost every aspect of life, at

an ever-increasing pace. The need to create new slogans has become imperative in almost

all sectors of society and institutions, a development that seems inevitable in a world that
is predominantly constructed in current neoliberal discourses as a marketplace [...].

Entre las funciones que desempefian los esloganes destaca la de simplificar un
mensaje complejo:
The most important function of a slogan is the simplification of complex social and
political ideology. The public will seldom tolerate lengthy explanations or justifications
for political attitudes and world views. The public tends to reduce its opinions to the
lowest common denominator and react in terms of abstractions and stereotypes.
(Denton, 1980: 13)

!'Sin embargo, en la publicidad comparativa (en la que se alude explicita o implicitamente a un
competidor) pueden llegar a denigrarse empresas, productos o servicios de la competencia, lo que seria
ilegal segun la normativa europea; de modo similar, el discurso politico a menudo estd mas enfocado a
denigrar o atacar a los adversarios que a informar de las propuestas propias.
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Este autor describe hasta diez funciones mds de los esloganes: enfatizar un
mensaje; crear atencion e interés hacia una tematica y aumentar el grado de conciencia
entre el publico; transformar la mentalidad del publico; activar a los individuos para que
apoyen una determinada causa; identificarse y solidarizarse con un movimiento y
fortalecerlo; aportar argumentos que apoyen una idea o movimiento; polarizar
(habitualmente con referencia a nosotros vs. ellos); y finalmente, redefinir los mensajes
utilizados anteriormente, contraatacando y restandoles importancia. En este mismo
sentido, Gramling (2019: 20) afiade que la esloganizaciébn permite «to suppress
inconvenient counterevidence and counterdiscourses». En definitiva, elimina el matiz y
el razonamiento critico que este propicia. Sin embargo, los esldganes no persiguen
siempre finalidades manipuladoras o consumistas: encontramos a menudo esléganes
constructivos, fraternales y participativos; aunque quizads un andlisis detallado de ellos
revelaria la voluntad de mancomunizar las responsabilidades de determinadas situaciones
criticas o desviar la atencion de los afectados.

Schmenk, Breidbach y Kiister (2019: 7-12) identifican los principales
mecanismos o estrategias esloganizacion del discurso: 1) la idealizacion; 2) una alta
frecuencia de uso de unos mismos argumentos; 3) la apelacion al sentido comun; 4) el
uso de argumentos ya populares en discursos de otras disciplinas; y 5) la
descontextualizacion. Anadimos una Ultima caracteristica relevante de los esloganes en
el contexto actual: su agilidad y sincretismo. La condensacion retorica de los esloganes
facilita que circulen 4gilmente por distintos canales. La celeridad de la informacion
derivada del contexto de pandemia ha afectado incluso campos de conocimiento tan
protocolizados y estrictos en la edicion de contenidos como el ambito cientifico.?

Para evitar ser manipulados, los ciudadanos deben ser capaces de detectar estas
practicas y sus finalidades tltimas. Es necesario, pues, incidir en la literacidad informativa
(news literacy), es decir, en la capacidad de leer criticamente las noticias, ya que «it
addresses the knowledge and skills necessary to become a more mindful and skeptical
news consumer who understands the relationship between journalists, news production,
citizens, and democracy in changing media environments [...]. To become news literate
requires an undestanding of both the content and contexts of news production and
consumption [...]» (Vraga y Tully, 2019).

3. OBJETIVOS

Este articulo, centrado en el periodo inicial de la pandemia de la Covid-19, analiza la
esloganizacion del discurso politico en relacion con el discurso fronterizo. Asi, se
plantean dos objetivos:

a) detectar, de entre la ingente cantidad de informacion producida y publicada acerca
de la pandemia y sus efectos en las fronteras, aquellos mensajes politicos que
presentan las caracteristicas propias de los esloganes (y distinguirlos de los
esloganes propiamente dichos); y

b) analizar, desde la Optica del andlisis explicativo del contenido y de la teoria los
marcos, algunos ejemplos de los mensajes politicos esloganizados detectados que
han sido mas ampliamente difundidos por los medios espafioles.

2 Koerber (2021: 9-10) advierte que se ha acelerado la libre circulacion de preprints de articulos
cientificos, sin que hayan pasado un proceso de revision por pares, hecho que ha llevado la comunidad
cientifica a trasladar su debate a canales de gran difusion.
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4. METODOLOGIA: EL ANALISIS CUALITATIVO DE CONTENIDOS

Este estudio se vertebra a partir del andlisis cualitativo de contenidos (ACC), una
metodologia que deriva de las ciencias de la comunicacion y que se utiliza para el estudio
sistematico de material comunicativo proveniente de distintos medios y de naturaleza
diversa en cuanto a la difusion y a los lenguajes empleados (verbales, visuales o
intermediales) (Mayring, 2004). El ACC exige rastrear de modo exhaustivo los
documentos que abordan la cuestion objeto de estudio durante un periodo determinado y
registrarlos debidamente (creacion de un repositorio) para analizarlos posteriormente. Los
documentos se analizan de modo contextualizado, teniendo en cuenta el transmisor, el
tema y el contexto sociocultural, las caracteristicas textuales, el continente y el grupo-
objetivo al que se dirige.

4.1. SELECCION DE LOS MENSAJES

Se han realizado blsquedas sistematicas centradas en los tres periddicos de
informacion general publicados en papel con mas lectores (segun la 3* ola de 2019 del
Estudio General de Medios) y en los tres medios nativos digitales con mayor audiencia
(seglin el Barometro de diciembre de 2019 del Centro de Investigaciones Socioldgicas)
de aquellas noticias centradas en el discurso fronterizo en relacion con la pandemia de la
Covid-19.

Para ello, se han hecho busquedas restringidas a cada uno de los medios de
comunicacion seleccionados mediante la opcidon sife:  (por ejemplo, site:
lavanguardia.com) con la siguiente cadena de busqueda en Google: «(covid OR covid-
19 OR coronavirus) AND (frontera OR fronteras OR transfronterizo OR fronterizo)». Los
datos obtenidos se han filtrado por fecha de publicacion (entre el 13 de marzo, momento
en que se decreta el confinamiento, y el 30 de abril de 2020, con el inicio de la progresiva
apertura y desescalada). En la tabla 1 se muestran los periddicos de informacion general
seleccionados, junto con el nimero de resultados:

Tabla 1. Fuentes de busqueda.

Periddico Sitio web Numero de paginas encontradas
La Vanguardia | www.lavanguardia.com 313
El Pais www.elpais.com 405
El Mundo www.elmundo.com 292
Eldiario.es www.eldiario.es 300
El Confidencial | www.elconfidencial.com 295
Okdiario www.okdiario.com 267

A partir de una primera lectura de los articulos, se han seleccionado unicamente
aquellos mensajes que presentaban las caracteristicas propias del lenguaje esloganizado
(Schmenk, Breidbach y Kiister, 2019: 7—12), es decir, que eran mensajes idealizados, que
apelaban al sentido comun, que descontextualizaban sus argumentos, que recurrian a
elementos frecuentes en discursos de otras disciplinas y que presentaban una gran
frecuencia de uso. Una vez identificados y seleccionados los mensajes esloganizados, se
ha llevado a cabo la busqueda en un &mbito mas general (pero con las palabras clave de
los mensajes seleccionados no restringidas a paginas web concretas), con el fin de
complementar las informaciones encontradas en el corpus inicial con noticias similares
en otros contextos (con mensajes producidos por instituciones o politicos de otros paises
y en otras lenguas). Hay que recordar que el objetivo de este trabajo no es aportar datos
cuantitativos o estadisticos del alcance de la difusion de estos mensajes esloganizados,
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sino que —desde la vertiente lingliistico-semantica de los marcos propuesta por
Fillmore (1985)— nos proponemos analizar los mecanismos metaféricos utilizados en
determinados ejemplos del discurso esloganizado. Conocer estos mecanismos e€s un
primer paso imprescindible para potenciar la literacidad informativa. Por eso, se ha
restringido la buisqueda a un nimero limitado de medios de comunicacidon y se han
analizado con detalle solo dos ejemplos claros de lenguaje esloganizado.

4.2. ANALISIS EXPLICATIVO DEL CONTENIDO

Para analizar los mensajes esloganizados se ha optado por la metodologia del
analisis explicativo del contenido (Mayring, 2004: 268-269), que consiste en una
explicacion enriquecida de los mensajes, recurriendo a material adicional tedrico, que
permita interpretarlos criticamente. Para ello, se ha seguido el procedimiento establecido
por Mayring (2014: 88-92), que incluye los siguientes elementos: definicion o aclaracion
Iéxica (si es necesario); determinacién del material explicativo (ya sean reflexiones
tedricas u otros ejemplos relacionados con el mensaje analizado); analisis del contexto
inmediato (del discurso especifico en el que se inscribe); analisis del contexto ampliado
(del discurso politico y social en relacion con el efecto de la pandemia en las fronteras);
e interpretacion justificada de los investigadores.

5. LOS MENSAJES ESLOGANIZADOS

En el contexto de la pandemia actual causada por la Covid-19, se han utilizado
esloganes con finalidades varias: para informar a la poblacion acerca de las medidas de
seguridad que hay que seguir con el fin de evitar contagios y para infundir optimismo y
solidaridad de unidad patriotica. Muchos de ellos no son estaticos, sino que se adaptan a
distintos medios y discursos, cambiando la forma verbal, el sujeto, sincretizando con otros
mensajes. Hay que sefalar que, dada la popularidad de Twitter y otras redes sociales,
muchos de estos esloganes tienen versiones aiin mas comprimidas en forma de etiquetas
(hashtags en inglés).

La tabla 2 muestra algunos de estos ejemplos utilizados por gobiernos o politicos
con responsabilidades gubernamentales en sus mensajes oficiales (ya sea paginas web
oficiales o cuentas institucionales en las redes sociales):

Tabla 2. Ejemplos de esloganes utilizados por gobiernos europeos, segin su

finalidad.

Finalidad Esléganes
«Hands, face, space» (Reino Unido)
«Distancia, mans, mascareta» (posteriormente se le afiadio
‘ventilacio’) (Cataluia)
«Stay home, protect the NHS, save lives» (posteriormente fue
Informar acerca de modificado por «Stay alert, control the virus, save lives») (Reino
medidas sanitarias Unido)
«Rule of six» (Reino Unido)
«Pas plus de six a table»; «Régle des six» (Francia)
«#QuedatACasa» (Catalufia)
«#WirBleibenZuhause» (Alemania)
Mensajes de unidad «#EsteVirusLoParamosUnidos»; «Este virus lo paramos juntos»
patriodtica (Espaiia)
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«Des étudiants aux soignants, la #FranceUnie contre le COVID-
19»; «La France unie» (Francia)

«We are stronger together»; «#StrongerTogether» (European
Commission)

«Save lives» (Reino Unido)

«Zusammen gegen Corona» (Alemania)

Mensajes genéricos de | «Tot anira bé» (Catalufia)

optimismo «Andra tutto beney (Italia)

A pesar de estos ejemplos que hemos visto, que a priori parecerian neutrales, a
menudo el uso de esloganes y la desinformacion son dos caras de la misma moneda. Los
apartados siguientes tratan de demostrarlo mediante dos mensajes que se han considerado
esloganizados: el primero, alrededor de la idea de que “el virus no entiende de fronteras”,
y el segundo, alrededor del mensaje sobre el supuesto origen del virus (“el virus chino”).

5.1. «EL VIRUS NO ENTIENDE DE FRONTERAS»

Al inicio de la pandemia, junto a las primeras medidas de contencion del virus,
varios miembros del gobierno espafiol empezaron a repetir (con pequenas diferencias en
la forma) que «el virus no entiende de fronterasy». Por ejemplo, el presidente del Gobierno,
Pedro Sanchez, en un tuit del 27 de marzo, escribio: «E1 #COVID19 afecta a todos. No
entiende de fronteras, género o clase»’, en el marco de un hilo de tuits en los que defendia
una respuesta coordinada de la Union Europea. Unas semanas mads tarde, la ministra
portavoz del Gobierno espafiol, Maria Jesus Montero, volvia a pronunciar la misma frase:
«El virus no entiende de fronteras ni de ideologias: es una pandemia global que afecta a
todos los paises». Ambas declaraciones, entre otras muchas, respondian a la demanda del
presidente de la Generalitat de Catalunya de cerrar las fronteras de la comunidad de
Madrid y de Catalufia (donde los focos de Covid-19 eran, al inicio de la pandemia, mas
importantes) para evitar la propagacion del virus al resto de comunidades autonomas. El
argumento para rechazar estas medidas, que solo podia tomar el Gobierno, fue que «el
virus no entiende de fronteras». Incluso en noviembre de 2020, después de haber cerrado
las fronteras con Francia y Portugal por varias semanas y de haber permitido a las
comunidades autonomas de cerrar perimetralmente sus territorios (o de haberlo forzado
en el caso de la Comunidad de Madrid), Sanchez continuaba repitiendo el mismo
mensaje.*

Frases similares se han utilizado en otros contextos en el ambito politico e
institucional. Por ejemplo, Ursula von der Leyen, presidenta de la Comision Europea
afirmé en una entrevista para la CNN que «This virus knows no borders and no
nationalities»’; también el presidente de la Republica francesa, Emmanuel Macron, en un
mensaje televisado (el 12 de marzo) a la Nacion afirmé que «Ce virus n'a pas de
passeport».°

«El virus no entiende de fronteras» y sus leves variantes pueden considerarse
ejemplos claros de esloganizacion del discurso politico. En primer lugar, por su
formulacion lingiiistica, ya que se trata de una frase breve y original, elaborada
retéricamente mediante una antropomorfizacion, por la cual el virus adquiere la capacidad
humana del “entendimiento” y tiene un poder suficientemente importante o devastador

3 https://twitter.com/sanchezcastejon/status/1243525846113099776

4 https://twitter.com/sanchezcastejon/status/1324326611542593537

5 https://edition.cnn.com/videos/tv/2020/05/04/amanpour-von-der-leyen-coronavirus.cnn
® https://www.elysee.fr/emmanuel-macron/2020/03/12/adresse-aux-francais
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como para burlarse de las delimitaciones territoriales, como se remarca con la locucion

verbal “no entender de”.” El recurso a la personificacion estd bien justificado en el

discurso politico para la construccién de marcos y es de uso recurrente (Lakoff'y Johnson,

1980). Castells (2009: 271-272) lo justifica por la facilidad de llegar a un publico amplio:
Una audiencia masiva requiere un mensaje simple. El mensaje mas simple es una imagen,
y la imagen mas simple con la que la gente mas se identifica es un rostro humano (Giles,
2002). Esto no significa s6lo unos rasgos fisicos o el color de una indumentaria; lo méas
importante es su caracter tal y como se pone de manifiesto en su aspecto, sus palabras y
la informacion y los recuerdos que representa.

Esta frase esloganizada tiene ademas una funcion simplificadora de un proceso
complejo como son las dinamicas de difusion de los virus. Ademas, podrian remarcarse
también otras dos funciones claras (identificadas por Denton, 1980). La primera, utilizada
por los mandatarios de los ejemplos anteriores, consiste en activar a los individuos para
que apoyen una determinada causa sin condiciones: en el caso de Sanchez y Macron, se
buscaba el apoyo de la sociedad a las medidas limitadoras de libertades que se estaban
preparando, como la restriccion de la movilidad de los ciudadanos a escala global; en el
caso de Von der Leyen, en el contexto de la entrevista a la CNN, se buscaba el
compromiso de otras grandes potencias politicas (instituciones internacionales como la
OMS y los paises del G20) para recabar fondos y coordinar esfuerzos en la investigacion
de la vacuna. En el caso especifico de Sanchez hay que anadir que la funcion del mensaje
—evidente por la cronologia— fue contraatacar —y quizas ridiculizar— la peticion de Quim
Torra de cerrar perimetralmente las comunidades de Madrid y de Cataluiia.

A la formacién de este nuevo eslogan han contribuido los cuatro aspectos
sefialados por Schmenk, Breidbach y Kiister (2019: 7-12): en primer lugar, se ha
recurrido a una imagen idealizada de la realidad, en la que las fronteras politicas o
administrativas —y por lo tanto convencionales— no tienen ningtn papel en los fendmenos
de la naturaleza. Del mismo modo en que los incendios no se extinguen cuando cruzan
las fronteras, o que los huracanes siguen inmutables su curso, independientemente de los
paises por los que pasen, los virus tampoco «entienden de fronteras». En la misma linea,
las fronteras entre grupos sociales (por ejemplo, grupos ideoldgicos, politicos o clases
sociales) tampoco serian respetadas por los virus. Este factor estd estrechamente
relacionado con la apelacion al sentido comun: es un conocimiento generalizado que los
fenémenos naturales son ajenos a la organizacion politica de las sociedades (de aqui,
también, la descontextualizacion), aunque los efectos si pueden diferir (por ejemplo, en
los paises mas desarrollados, las catastrofes naturales acostumbran a causar dafios
menores que en los paises en desarrollo, ya sea por tener mejores infraestructuras o por
una capacidad mayor de reaccion ante los efectos de la catastrofe). En relacion con las
fronteras entre clases sociales, la evidencia indica que es precisamente en los barrios con
menor renda donde hay mayor incidencia del virus (Rodriguez-Bailon, 2020) por varias
razones: por las condiciones de las viviendas, porque sus habitantes tienen empleos mas
expuestos al contagio en los que es dificil o imposible teletrabajar, o por un peor acceso
a servicios de salud, entre otras causas. La alusiéon a un mundo sin fronteras ha sido
recurrente en otros discursos, como el altermundista, que promueve un mundo mas
igualitario (y sin fronteras), lo que ha contribuido a conformar la imagen de la
convencionalidad de los limites territoriales. Finalmente, la frecuencia de uso (y el

7 Segun el Diccionario panhispdnico de dudas ‘entender de’ tiene los siguientes matices: «Tener amplio
conocimiento y experiencia en algo» [...]; en oraciones de sentido negativo, «‘hacer distingos o tener en
cuenta’: [...] —“Satanas no entiende de edades™».
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empleo de este mensaje en paises distintos y también por parte de organizaciones
supranacionales) ha sido otro factor que ha contribuido a convertirlo en un eslogan.

Este eslogan se circunscribe en un marco mental que ha ido imponiéndose (por lo
menos en Europa) en las ultimas décadas, segin el cual las fronteras son perniciosas,
puesto que se relacionan con caracteristicas negativas: representan un mundo viejo, los
nacionalismos excluyentes, las barreras, los pasaportes, los cambios de moneda, los
controles fronterizos, etc. En el contexto de la integracion europea, donde las fronteras
interiores se han ido diluyendo (a pesar de que los estados nunca hayan aceptado perder
la posibilidad de controlarlas, y a pesar también de que las fronteras exteriores de la UE
se hayan reforzado), el eslogan «El virus no entiende de fronteras» refuerza este marco
prointegracion europea. Tiene también resonancias implicitas a uno de sus pilares
fundamentales de la UE: de un modo sutil, alude a la abolicion de fronteras entre los
paises miembros, uno de sus mayores logros.

A pesar de este eslogan a priori desfavorable a las fronteras, la observacion de las
politicas aplicadas alrededor del mundo contradice este mensaje: si el virus no entiende
de fronteras, jpor qué gran parte de los paises cerraron las suyas, incluso mientras se
seguia propagando este eslogan? En un metaanalisis basado en una muestra de 50 paises,
Chaudhry et al. (2020: 3) encontraron que «38 [paises] (76%) had a complete border
closures, while 10 (20%) had only partial border closures by April 01, 2020». Ademas,
fue posible establecer una correlacion positiva entre el nimero de dias transcurridos desde
el primer caso detectado de Covid-19 en el pais y cualquier tipo de cierre de fronteras
(total o parcial) con el numero de casos de infecciones por SARS-CoV-2 por millén de
habitantes (junto con otras variables significativas, como la realizaciéon de
confinamientos, la edad media de la poblacion o la prevalencia de obesidad). Sin
embargo, estudios previos a la pandemia por Covid-19 realizaron otros metaanalisis sobre
la efectividad del cierre de fronteras o las restricciones en los viajes para contener la
dispersion de virus humanos, con resultados dispares. Por ejemplo, Mateus et al. (2014)
encontraron resultados contrarios a los de Chaudhry ef al. (2020): tanto las restricciones
a la movilidad interior como internacional demostraron tener una eficacia pequefia en la
contencion del virus (y Unicamente cuando estas limitaciones se imponian en menos de
dos semanas desde la deteccion del primer enfermo). Esta falta de consenso cientifico
hizo que la OMS no recomendara restringir la movilidad internacional al inicio de la
epidemia® °.

En resumen, si bien el eslogan era que «los virus no entienden de fronterasy, las
practicas preventivas de la mayoria de los paises fueron en la direccion opuesta: restringir
los viajes, y realizar cierres totales o parciales de las fronteras nacionales. De este modo,
el Gobierno espafiol declard el estado de alarma para la gestion centralizada de la
situacion de crisis sanitaria. Paraddjicamente, pues, se dispusieron medidas de caracter
estrictamente nacional para controlar un virus que no respeta limites territoriales.
Ademas, algunos paises (como China, Italia o Australia) decidieron imponer controles en
algunas fronteras interregionales (entre provincias u otras entidades territoriales). En este
punto, es necesario recordar las palabras de Gramling (2019: 20) advirtiendo que la
esloganizacion es un proceso disefiado y perfeccionado para suprimir contraevidencias y
contradiscursos inconvenientes.

Adicionalmente, hay que senalar que los esléganes son un arma de doble filo: se
utilizan tanto para defender una idea como para atacarla. En el caso que nos ocupa, varios
articulos periodisticos (e infinidad de tuits) han utilizado el eslogan para atacar a sus

8 https://www.who.int/news/item/27-02-2020-a-joint-statement-on-tourism-and-covid-19---unwto-and-
who-call-for-responsibility-and-coordination
® https://www.who.int/ith/2019-nCoV_advice for_international_traffic/es/
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creadores. Por ejemplo, Rebeca Gimeno y Cristina Montalvo escribian el 5 de junio de
2020 en NIUS! que «El virus no entiende de fronteras pero la recuperacion si: llegara a
diferentes velocidadesy». Victor Arribas también escribié un articulo de opiniéon muy
critico en la plataforma web Atalayar titulado «COVID-19: el virus que si conoce
fronteras»!! en el que se comparan las diferencias en la incidencia del coronavirus entre
varios paises. Finalmente, Isaac Rosa, en un articulo publicado el 17 de marzo en
eldiario.es, también gira el eslogan en contra de sus creadores poniendo el énfasis en las
fronteras sociales: se titula «El coronavirus no distingue entre clases»!? y su subtitulo
afiade que «[s]i algo saben los virus, como las catastrofes naturales, las guerras o las
recesiones, es distinguir entre clases. También en las pandemias hay desigualdad».

5.2. «EL VIRUS CHINO»

Una mirada rapida al indice del libro sobre pandemias de Hays (2005) muestra
que las epidemias y las pandemias han sido constantes a lo largo de la historia. El libro,
que esta organizado cronoldgicamente, se inicia con la epidemia de Atenas en el siglo V
aCy finaliza con la tuberculosis, atin no erradicada. En total, glosa 50 casos, entre los que
se encuentran epidemias focalizadas en zonas geograficas muy concretas y grandes
pandemias, incluyendo las pestes de los siglos VI y XIV, las pandemias por cdlera del
siglo XIX y la gripe de 1918-1919, que provocaron cambios profundos en las sociedades
de la época. La pandemia actual provocada por el SARS-CoV-2 con total seguridad se
afiadird a esta lista.

En el siglo XX se produjeron tres grandes pandemias de gripe (Kilbourne, 2006):
la de 1918, la de 1957 y la de 1968. Las tres se conocen popularmente por el nombre de
los paises o continentes en los que supuestamente se originaron: la gripe espafiola, la gripe
asiatica y la gripe de Hong Kong respectivamente. Sin embargo, esta practica no es nueva,
sino que se remonta a siglos atrds, como lo demuestra el poema escrito en latin por
Fracastorius en 1530 con el titulo «Syphilis, sive morbus gallicus» («La sifilis, la
enfermedad francesa»). Lo mas interesante es que la practica de bautizar las epidemias
con una nacionalidad siempre extranjera era generalizada, como explica Pou (2013):

Syphilis seems like an unlikely topic for a poem, yet it is the subject of an important and

popular work. Syphilis, or the French Disease, was first published in 1530. At that time,

syphilis was new to Europe and spreading fast. To the Italians it was the ‘French disease,’
to the French the ‘Italian disease,” with many other countries blaming one another for
bringing the infection to their citizens.

Es obvio, pues, que la practica de nombrar las epidemias segun su supuesto origen
es poco rigurosa. Sirva como ejemplo la gripe espafiola, de 1918-1919. Trilla, Trilla y
Daer (2008: 668) sefialan que no hay consenso cientifico acerca del lugar donde pudo
originarse: algunos autores como Oxford et al. (2002) afirman que se origind en el
continente europeo (en algin momento entre 1916 y 1917, en plena Primera Guerra
Mundial); otros hallan indicios de que podria haber surgido en campos de entrenamiento
del ejército de Estados Unidos en la primavera de 1918 (Kolata, 1999; Barry, 2004); e
incluso otros indican que podria haber sido en Nueva York (Reid, Taubenberger y
Fanning, 2001). Sin embargo, fueron razones politicas las que determinaron el nombre

10 https://www.niusdiario.es/economia/macroeconomia/virus-no-entiende-fronteras-pero-recuperacion-
economica-si-llegara-diferentes-velocidades-desescalada-crisis 18 2957595061.html

1 https://atalayar.com/blog/covid-19-el-virus-que-s%C3%AD-conoce-fronteras

12 https://www.eldiario.es/opinion/zona-critica/coronavirus-no-distingue-entre-clases_129 1001660.html
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por el que esta pandemia seria conocida hasta nuestros dias, como sefalan Trilla, Trilla y

Daer (2008: 668):
Since its beginning, the epidemic has been called the Spanish flu (or the «Spanish Lady»),
probably because of the misinformation surrounding the news about the origin of the
epidemic. It is usually accepted that, because Spain was a neutral country in World War 1,
freedom of the press in Spain was greater than that in the allied countries and in Germany.
The US and European press, likely for political reasons, did not acknowledge or transmit
timely and accurate news about the high number of casualties among their military and
civilian population that were attributable to the ongoing influenza epidemic. Nearly 90
years later, although virologists and epidemiologists worldwide agree that the influenza
virus did not originate in Spain, the name remains: the 1918-1920 influenza pandemic
will always be known as the Spanish flu.

La pandemia provocada por el virus SARS-CoV-2 no ha sido ninguna excepcion
de esta tendencia: no han faltado las voces que han hablado de «virus chino», a pesar de
que en 2015 la OMS publicod una serie de recomendaciones para poner nombre a las
enfermedades infecciosas humanas (OMS, 2015). Resumidamente, las buenas practicas
consisten en utilizar los términos genéricos descriptivos basados en los sintomas (por
ejemplo, sindrome neuroldgico, enfermedad respiratoria, etc.) y, si hubiera suficiente
informacioén disponible en su momento, complementar la descripcion con informacion
sobre «cOmo se manifiesta la enfermedad, a quién afecta, su severidad o la estacionalidad
(por ejemplo, progresivo, juvenil, severo, invernal)» (OMS, 2015). Si ademés hubiera
informacion sobre el patdgeno que causa la enfermedad (coronavirus, salmonela) deberia
incluirse también. Con estas instrucciones, queda claro que deberian evitarse nombres
relacionados con origenes geograficos (gripe espafiola), nombres de personas
(enfermedad de Creutzfeldt-Jakob, de Chagas), especies animales (gripe aviar),
referencias a aspectos culturales o sociales y términos que inciten al miedo (por ejemplo,
fatal o desconocido) o al prejuicio.

Sin embargo, han sido muchos los politicos que se han referido repetidamente al
SARS-CoV-2 como el «virus chino», con la finalidad de atribuir al exterior el origen de
la amenaza. Esta préctica de construir la percepcion de que las pandemias son amenazas
externas es un claro ejemplo de refronterizacion (rebordering), entendida como el
proceso de fortalecer las fronteras ya existentes y hacer emerger nuevas fronteras o nuevas
funciones de las fronteras. Nossem (2020a: 77) es mas precisa y sefiala que esta practica
se puede entender como un caso de refronterizacion lingliistica (/inguistic rebordering):
«The disease is assigned to a specific location outside of one’s own borders and thus
created as something foreign, which is then seen as a threat to the nation from the
outside».

En el caso de la pandemia actual, en marzo de 2020 Donald Trump, presidente de
los Estados Unidos, utiliz6 el término «Chinese virus» para referirse al coronavirus'®, lo
que provoco una escalada en la tension diplomatica entre Estados Unidos y China (y se
llego incluso a frustrar una declaracion conjunta del G7 por la exigencia norteamericana
de utilizar « Wuhan virus» en lugar de «coronavirus»). De hecho, el presidente se refirio
al «Chinese virus» en mas de 20 ocasiones entre el 16 y el 30 de marzo (que se sumaban
a las referencias al virus como «foreign virus» del 11 de ese mismo mes) (Viala-
Gaudefroy y Lindaman, 2020). Jabin Botsford, un fotégrafo del The Washington Post,
logré una foto!'* de un discurso del presidente en la que se observa claramente como
«Coronay esta tachado y substituido por «Chinese».

13 https://www.theguardian.com/world/2020/mar/17/tramp-calls-covid-19-the-chinese-virus-as-rift-with-
coronavirus-beijing-escalates
1 https://www.washingtonpost.com/graphics/politics/2020/03/19/trump-greatest-sharpie-hits/
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Sin embargo, no ha sido el tinico politico en hacerlo. Por poner algunos ejemplos,
Alessandra Mussolini utilizo el término «virus de Wuhan» !>, uniéndose a las teorias del
lider ultraderechista italiano Matteo Salvini que promulgaba un posible origen artificial
del virus, en un laboratorio chino;'¢ en Brasil, Eduardo Bolsonaro, tuited: «Es culpa de
China».!” También en Espafia Santiago Abascal, del partido ultraderechista Vox, insistio
en el término «virus chino» en el Congreso de los Diputados'®, incluso a finales de octubre
de 2020, sefialando ademas que «China tiene que pagar» y responsabilizando a este pais
(y a la OMS como su complice) de las muertes provocadas por el virus: «China ha
generado un millon de muertos y millones de personas arruinadas. Y la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) fue la aliada del régimen de Pekin contra todas las naciones
del mundo».!

El uso de la expresion virus chino en detrimento de otros términos mas precisos y
cientificos contribuyen a la construccién —o refuerzo— de un marco mental segtn el cual
China representa un peligro. Para ello, se ha recurrido nuevamente y de modo sutil a la
metafora de la antropomorfizacion mediante la cual se atribuye a China (o los chinos) el
origen del virus. El uso del gentilicio chino como epiteto aferrado persistentemente al
sustantivo virus es una figura retorica de larga tradicion en la lengua espafiola: chino es a
menudo sindénimo de algo lejano, incomprensible, misterioso, lo que no es nuevo: el
Diccionario de la Lengua Espariola de la Real Academia Espafiola recoge varias
expresiones que relacionan el chino (y no otras lenguas igualmente incomprensibles para
los hispanohablantes como el japonés, el turco o el swahili) con un lenguaje
incomprensible, como en el ejemplo «No sé a qué te refieres, porque me estas hablando
en chino».

Este marco probablemente dio alas a las distintas teorias sin ninguna base
cientifica sobre el origen del virus que circularon abundantemente en las redes durante la
primera ola y que responsabilizaban a las costumbres gastrondmicas de la China o a las
condiciones higienicosanitarias de sus mercados de la emergencia del SARS-CoV-2.
Estos prejuicios (que podrian considerarse ‘leyendas urbanas’), a su vez, refuerzan los
marcos que los han impulsado. La finalidad politica de este marco parece ser preparar a
la poblacidon occidental para aceptar las consecuencias politicas y econdmicas de un
enfrentamiento entre China (una superpotencia emergente, que desafia el status quo
actual) y los paises occidentales, encabezados por Estados Unidos.

Esta practica ha llevado principalmente a tres situaciones no deseadas. En primer
lugar, se han producido actos de racismo y xenofobia, inicialmente en contra de las
comunidades de origen chino (o asiatico) o de alguna etnia asidtica en varios paises
(Huang, 2020; Nossem 2020a). Jakovljevic et al. (2020: 8); también reportan casos de
discriminacién hacia los ciudadanos chinos en Francia, Reino Unido y Alemania; e
incluso hacia ciudadanos de la ciudad de Wuhan en otras regiones de China.

En segundo lugar, ha provocado perjuicios econémicos y de imagen hacia
colectivos especificos, por ejemplo, con boicots contra los restaurantes chinos en Estados
Unidos, Reino Unido, Francia o Australia (Nawaz et al., 2020: 45).

15 https://www.nextquotidiano.it/alessandra-mussolini-da-barbara-durso-complotto-del-laboratorio-di-
wuhan/

16 htps://www.nextquotidiano.it/salvini-che-si-arrampica-sugli-specchi-a-piazzapulita-per-il-video-di-tg-
leonardo/

17 https://www.theguardian.com/world/2020/mar/19/coronavirus-bolsonaro-son-china-row

13 https://www.europapress.es/videos/video-abascal-insiste-virus-chino-china-tiene-pagar-
20201021122400.html

19 https://www.elespanol.com/espana/politica/2020102 1/vox-declara-guerra-republica-popular-china-
expansion/529947521 0.html
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Finalmente, como sefiala Nossem (2020b: 79), la practica de asignar un marcador
geografico a las enfermedades no solo no ha tenido ninglin efecto positivo en la lucha
contra las pandemias, sino que «[tlhe presumptuous othering practice of allocating
diseases to something ‘foreign’ contributes to giving the own population a false sense of
security and consequently an oftentimes careless attitude which might prove particularly
dangerous at a later time».

5. CONCLUSIONES

La creciente esloganizacion del discurso de distintos dmbitos sociales se ha
constatado en distintos estudios recientes (Schmenk, Breidbach y Kiister, 2019; Crouch,
2011, 2013; Fairclough, 1993; Holborow, 2015; Urciouli, 2010) y el discurso politico no
escapa de esta tendencia. El eslégan, como estrategia de creacion de marcos, activa
mecanismos de simplificaciéon (Denton, 1980) y eliminacion de matices (Gramling,
2019), de idealizacion, de reiteracion de unos mismos argumentos, de apelacion al sentido
comun, de integracion de argumentos ya populares en discursos de otras disciplinas y de
descontextualizacion (Schmenk, Breidbach y Kiister, 2019) e impregna el discurso
politico recurriendo a distintas metaforas. Dada su capacidad de provocar adhesion
acritica y desactivar evidencias cientificas y posiciones opuestas al marco imperante —en
definitiva, de apaciguar la opinidon publica—, los esléganes pueden convertirse también en
un recurso al servicio de la desinformacion. Recordemos que, entre sus multiples
funciones encontramos la de transformar la percepcion de las mayorias, la de activar a los
individuos para que apoyen una determinada causa, la de polarizar (habitualmente con
referencia a nosotros vs. ellos) o la de contraatacar mensajes anteriores restandoles
importancia (Denton, 1980).

En cuanto a la forma, su definicion ontoldgica del diccionario de la RAE nos
recuerda también que son frases «breves y originales». Esta cualidad facilita que circulen
agilmente por distintos canales (analogicos y digitales, y orientados a todos los segmentos
de la poblacion), con apropiaciones de forma minimas y circunstanciales, y se pierda su
trazabilidad, se anonimicen y se conviertan rapidamente en patrimonio compartido, de
forma similar a la literatura popular. Pero, a diferencia de los proverbios o refranes, su
sincretismo y elaboracion retdérica no esencializa un saber popular corroborado por
distintas generaciones, sino que a menudo vehicula una vision parcial, simplificada y
bizca de una realidad compleja.

Este fenomeno de anonimizacion encuentra un buen aliado en las redes sociales,
en que desaparece la figura del editor y los contenidos recirculan constantemente con
nuevas formulaciones y formatos; otro aliado para la diseminacion de los esloganes es la
urgencia, la necesidad imperiosa y constante de nueva informacién que provoca un
contexto de pandemia como el actual y que ha afectado incluso sectores muy
protocolizados como la medicina (Koerber, 2021). Ademads, su concrecion no siempre es
ostentosa y reconocible, sino que algunas figuras retdricas como la antropomorfizacion
se integran en el discurso politico de modo sutil, casi imperceptible, pero que calan al
receptor.

En el terreno contiguo a la propaganda, el de la desinformacion, hemos observado
como de modo paralelo al auge de las fake news, este anglicismo se popularizaba y se
convertia en un arma arrojadiza, una suerte de término descalificativo que se utiliza para
desautorizar al rival sin necesidad de contrastar fuentes o aportar argumentos para tal
acusacion. Asimismo, aunque los esloganes a menudo son aprehendidos por una gran
mayoria sin perspectiva critica, también pueden girarse en contra de sus creadores y ser
utilizados para poner en evidencia sus mecanismos de descontextualizacion e idealizacion
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(como demuestran los articulos periodisticos de Gimeno y Montalvo, Arribas o Rosa),
entre otros. Estas son, sin duda, practicas periodisticas que contribuyen a la literacidad
informativa. En esta misma linea, convendria recordar que la figura retdérica que domina
en los esldganes no es la esencializacion, sino la elipsis o la sinécdoque. Los esléganes
actuales sobre la Covid-19 y las fronteras focalizan en causas, acciones o consecuencias
muy especificas del contexto de pandemia, reduciendo a la nada datos e investigaciones
complejos, e invisibilizando circunstancias, victimas, afectados y todo tipo de dafio
colateral que deberian estar en primer plano de cualquier discurso politico, por muy
sintético que sea.
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RESUMEN: En el afio 2020 se inici6 la crisis sanitaria de la COVID-19 en todo el
mundo acompanada de una amplia difusion de noticias, fake news y contenidos
humoristicos que tratan diferentes aspectos del suceso. Esta investigacion
analiza la proliferacion de los memes y publicaciones comicas de contenido
politico durante la tercera ola de la pandemia con la hipétesis de que este tipo de
contenidos son un reflejo de la actualidad y materializan la critica social. A partir
de un andlisis cuantitativo y de contenido de las cuentas principales, se han
seleccionado memes y publicaciones de perfiles destacables de usuarios de
Twitter e Instagram. Esta informacion se ha codificado en funcién de su disefo,
discurso y distribucion, con la intencion de identificar las publicaciones de
mayor alcance sobre sobre la pandemia y con mayor indice de engagement. En
conclusion, se puede afirmar que los contenidos meme y humoristicos
constituyen una valvula de escape de la ciudadania ante las crisis mediatizadas
y catalizan las emociones, aportando un sentimiento de comunidad expresado a
través de un lenguaje comun y universal. Los discursos representados en los
memes responden a los temas de mayor preocupacion de la sociedad siendo, en
este caso, las medidas gubernamentales restrictivas.
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Palabras clave: COVID-19, Coronavirus, memes, fake news, dircurso politico,
desinformacion, redes sociales.

ABSTRACT: In 2020, the COVID-19 worldwide health crisis began accompanied
by a wide dissemination of news, fake news and comedy content related with
different aspects of the event. This research analyzes the proliferation of memes
and funny publications with political content during the third wave of the
pandemic. Starting hypothesis is that this type of content is a reflection of current
events and materializes social criticism. Th Throught a quantitative and content
analysis of the main accounts, it have been selected memes and publications of
remarkable profiles of Twitter and Instagram users. This information has been
coded according to their design, discourse and distribution, with the intention of
identifying the publications about pandemic of this type with the greatest reach
and with the highest engagement rate. In conclusion, it can be affirmed that
memes and humorous contents constitute an release valve for citizens in the face
of mediatized crises and catalyze emotions, providing a sense of community,
expressed through a common and universal language.

Key words: COVID-19, meme, fake news, political speech, disinformation,
social networks.

1. INTRODUCCION

El presente trabajo es fruto de un estudio que analiza el contenido de los memes
relacionados con la COVID-19 durante la tercera ola que coincide en fechas con la
campana de vacunacion. El interés suscitado por las diferentes informaciones acerca de
la pandemia vertidas en redes sociales ha tomado multiples formatos de expresion. En
este sentido, la circulacion de memes para informar, desinformar y como critica ante
gobiernos y autoridades, sirve de termdmetro social para identificar las opiniones y
preocupaciones mas extendidas por la poblacion.

1.1. FAKE NEwS Y CORONAVIRUS

La crisis derivada de la pandemia del coronavirus COVID-19 ha avivado, tanto
en Espafia como a nivel mundial, el debate sobre la necesidad publica de protegerse contra
la difusion de bulos y noticias falsas.

Internet es la segunda via de acceso a informaciones de contenido
pseudocientifico, inexacto o engafoso y, en Espana, 2/3 de los ciudadanos buscan
informacion sobre salud a través de la red, lo cual ha llevado a hablar de la fake-science,
ante la necesidad de curacién de contenidos cientificos (Lopez-Borrull y Ollé, 2019;
Molina-Canabete y Magallén-Rosa, 2020), observada ya antes del estallido del
Coronavirus.

Los bulos sobre salud se han incrementado desde 2019, segin afirman los
profesionales de la sanidad en el II Estudio sobre Bulos en Salud en Espafia. Estos
contenidos falsos sobre salud no son una novedad (Dharshanram, Kumar y lyapparaj,
2018), como tampoco lo es la busqueda de informacién sobre salud en Internet (Dai, Sun
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y Wang, 2020), ya que constituye una practica habitual —lo que se conoce como el
fenomeno Dr. Google.

Pero el inédito impacto sanitario, social, economico y politico de esta pandemia
ha multiplicado la desinformacion (Salaverria, Buslon, Lopez-Pan et al., 2020).

En febrero de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) anunciaba la
propagacion de dos tipos de epidemia: una provocada por el brote del coronavirus y otra
por la proliferacion y el alcance de las informaciones sobre esta infeccion. Para esta
ultima, la OMS utiliz6 el término infodemia, acufiado previamente por Rothkopf (2003),
que hace referencia a la sobreabundancia de una informacion, cierta, precisa y otra no,
que dificulta que las personas encuentren fuentes y orientacion confiables cuando las
necesiten (World Health Organization, 2020).

Los bulos generados en Europa sobre la COVID-19 en marzo y abril del 2020 (los
dos meses mas criticos para la mayoria de los paises europeos) se estima que representan
ya 1 de cada 5 del total de casos de fake news detectadas desde 2015 (Abellan, 2020).

Pero los nimeros en Espafia tampoco dejan lugar a dudas. E1 Gobierno del Estado
cifraba en mas de 200 los «eventos de desinformacion grave» sobre el Coronavirus
registrados durante el primer mes de la declaracion del Estado de Alarma (concretamente
entre el 15 de marzo y el 15 de abril de 2020), por la Oficina de Coordinacién Cibernética
(Reche, 2020), computando solo los de contenido puramente sanitario. Porque si de lo
que se habla es de bulos relacionados, en general, con la crisis derivada de la pandemia,
entonces la cifra se eleva a més de 1.000 durante el mismo periodo (Abellan, 2020).

Sin embargo, los bulos no son un hecho novedoso, sino que responden, en su
mayoria, a reglas y técnicas ya descritas en la propaganda clasica, como son la
exageracion, simplificacion y ridiculizacion del adversario a través de la utilizacion del
humor como arma (Domenach, 1950) y también como desahogo, valvula de escape y
expresion de rebeldia frente a la imposicion de distintos regimenes (Arias, 2017 y
Escobar, 2015).

De hecho, en la distancia que separa la falsedad de la mentira —dependiendo de la
intencionalidad— hay distintos matices que pueden medirse empleando la «cinta métrica
de la mentira» de Higgins y Wardle (citado por Redondo, 2018) que va desde el ejercicio
de un periodismo deficiente hasta la propaganda, pasando por el rumor, las noticias basura
o pseudociencia, las noticias falsas, la provocacion, el humor, la parodia y la satira,
elementos que integran buena parte de los memes que circulan en la actualidad por la red
y que el propio Barthles (1977) considera como una practica ladica.

La competencia por las audiencias ha llevado a considerar el entretenimiento
como parte de las rutinas periodisticas y oferta de la programacion audiovisual (Brants,
1998), consolidando el infoentretenimiento, como género hibrido entre la informacion y
el entretenimiento, hasta la existencia de programas dedicados integramente, a parodiar
la politica, marcados por el humor y la espectacularizacion (Pelliser y Pineda, 2014).

Asimismo, la denominada era de la posverdad ha alterado el actual ecosistema
mediatico y supone nuevos retos y amenazas para el periodismo (Ruas, Curiel y Lopez,
2020), en la disputa por imponer un relato dominante de la crisis. Un relato y marcos
alternativos, que cuestionan la verificacion de hechos (fact-checking) y el combate de las
noticias falsas (fake news) como practica democratica.

El contexto politico y mediatico actual explica, al menos en parte, la busqueda de
alternativas y nuevas retdricas, modos, herramientas y estilos de comunicacion, adaptados
a internet y los medios digitales, entre los cuales se encuentran los memes.

De hecho, el componente lidico se ha utilizado para combatir la desinformacion,
a través del disefio de newsgames (Garcia-Ortega, Garcia-Avilés 2021), definidos como
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videojuegos en los que la simulaciéon se mezcla con frecuencia con la satira politica
(Galloway, 2004).

Videojuegos algunos de ellos basados en la teoria de la inoculacion (McGuire,
1964), que ensefian a fabricar bulos como antidoto para identificarlos, similares al
elaborado por Roozenbeek y Van der Linder (2018), con la intencion de conocer el
proceso de elaboracion de noticias falsas, para prevenirse contra ellas y evitar ese
contagio y la transmision, sefialado por Richard Dawkins (2000), en su obra E/ Gen
Egoista, para referirse a los memes y las ideas que circulan por la sociedad.

1.2. MEMES, CULTURA, LENGUAJE Y POLITICA

Richard Dawkins (citado por Ruas y Garcia, 2018) acund en 1976 la palabra
meme para indicar que, si los genes son las unidades minimas de transmision de la
herencia bioldgica, los memes constituyen unidades minimas de transmision de la
herencia cultural y el conocimiento colectivo.

Hoy en dia, los memes hacen referencia a las ideas o conceptos expresados
habitualmente de forma gréfica, audiovisual o textual, que se difunden y reproducen a si
mismos con la ayuda de internet las redes sociales, logrando captar la atencion de los
usuarios, gracias a su componente netamente humoristico y en tono de broma (Davison,
2012), que acaban convirtiéndose en virales.

Las redes sociales han favorecido este nuevo tipo de comunicacién mas sincrética
y visual conocida como Imemes (Vélez, 2007), término utilizado para describir los memes
que circulan por internet (Shifman, 2014; Wiggins, 2019) y que, en sentido politico, han
derivado hacia una préctica social y cultural, hasta conformar lo que algunos autores ya
denominan memecracia (Rodriguez, 2014).

De hecho, es el medio digital el que llevdé a Kozinets (2010) a referirse a la
netnografia de los memes, para sefialar el estudio de la etnografia en los espacios digitales
que requiere que la seleccion de materiales sea relevante, activa, interactiva, heterogénea
y rica en datos.

Entre los usuarios de internet, meme es «un término popular para describir el
rapido consumo y propagacion de una idea particular presentada como un texto escrito,
imagen, lenguaje ‘movimiento’ o alguna otra unidad de ‘cosa’ cultural» (Knobel y
Lankshear, 2007: 202). También como fragmentos de la cultura popular, en palabras de
Stryker (2011), quien asegura que los memes conforman un nuevo lenguaje, complejo, a
través del cual la gente comunica de forma visual, breve y concisa, opiniones y
emociones.

Los memes son considerados como un género discursivo segiin el concepto de
Bakhtin (2008), forman parte del orden de discurso y, a su vez, el lenguaje —tanto visual
como textual- forma parte de las imagenes marco (Garcia-Huerta, 2014) propias de los
memes en Internet, donde el componente iconografico resulta fundamental. De ahi que
algunas de las tipologias basicas para su clasificacion (Pérez Salazar, 2017), propongan
diferenciarlos entre imdagenes con texto incrustado e imdgenes secuenciales o
microhistorietas.

Aun asi, esta combinacion dificulta el establecimiento de un marco teodrico
adecuado para los memes ante la falta de un vocabulario ortodoxo y rigurosamente
descriptivo, de ahi la propuesta de estudiarlos a través de un método integrador que
permita analizar, representar y comparar los diversos fenomenos etiquetados.

En ese sentido, Davison (2012) propone separarlos en tres componentes:
manifestacion (como se manifiesta, en cuanto a signos observables externamente),
comportamiento (la accidon realizada por el individuo que lo recibe y, si lo considera,
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transmite y/o manipula) e ideal (el concepto o la idea transmitida). La distincion entre
cudl de estos tres aspectos estd siendo replicado y cudl adaptado es lo que permite
distinguir sus caracteristicas, que son, basicamente: su influencia y sus diferencias de
comportamiento y replicacion, que segun este autor implican otras dos categorias, uso y
vista. A su vez, esta clasificacion nos permitird comprobar qué memes son falsos y
verdaderos y a qué tipo de manifestacion responden, como arte, entretenimiento o
producto con una clara intencionalidad politica.

En este sentido, Pérez Salazar et al. (2014, p. 80) definen los memes como un
«recurso empleado por grupos especificos, a partir de procesos de apropiacion y
reinterpretacion de un conjunto de signos en circulacion en diversos entornos del
ciberespacio».

Otros autores, como Shifman y Thelwall (2009), proponen el andlisis de los
memes a través del seguimiento del rastro que dejan en Internet en el tiempo y el espacio,
combinando andlisis cualitativos y cuantitativos para identificar y evaluar las diferentes
versiones de un meme y su presencia, evolucion y propagacion a través de la red e,
incluso, su traduccion a distintos idiomas, con la intencidon de analizar su potencial.

En cualquier caso, mas alla de su poder como vehiculos de transmision, Garcia-
Huerta (2014) senala la necesidad de considerarlos teniendo en cuenta los procesos
culturales, comunicativos y de apropiacion, a través de los cuales los usuarios de Internet
afiaden un proposito e intencionalidad en su consumo y difusion, siguiendo la teoria de la
influencia de los medios sobre la sociedad y la cultura (Hjarvard, 2008). De ahi la
propuesta de analizar el metadiscurso —el discurso sobre el discurso— y el poder poder
simbolico (Craig, 1999) generado por los memes, a través de la interaccion de los
usuarios, incluyendo no solamente los aspectos retdricos y semidticos, sino también los
relacionados con la cibernética y la teoria critica de la comunicacion.

1.3. LOS MEMES EN TIEMPOS DE PANDEMIA

A partir de la consideracion de un marco tedrico interdisciplinario, el analisis de
los memes producidos durante la pandemia del Coronavirus ha mostrado cémo estos
discursos digitales refuerzan la discriminacion y la exclusion, propagan ideologias
globales. Los memes también son vehiculo para la expresion colectiva de emociones y
han sido un recurso semidtico para reforzar procesos subitos y masivos de coercion
semiotica (como la sana distancia o el confinamiento), o para contribuir a la reconversion
semiotica que ha implicado la nueva normalidad (Salgado Andrade, 2021).

Durante la primera y segunda ola de la COVID-19, asi como en las diferentes
fases del confinamiento, los habitos de consumo audiovisuales se vieron modificados,
identificindose un aumento de la audiencia de la television (Montafia, Oll¢ y Lavilla,
2020). Los nuevos habitos de consumo televisivo en general, y de las noticias en
particular, han cambiado la forma en que los ciudadanos otorgan relevancia a la
informacion. De hecho, las redes sociales como principal via de acceso a la informacién
y el infoentretenimiento conforman este paradigma mediatico en el que tiene lugar la
difusion de memes (Casero-Ripollés, 2020).

La interaccion en redes sociales ha fomentado la difusion de desinformacion a
cerca del Coronavirus y en plataformas como Tik Tok han proliferado contenidos, satiras
y memes sobre las vacunas (Basch et al., 2021), tema que ha tenido un amplio recorrido
durante la tercera ola, entre otros.

Los memes no constituyen simplemente un producto humoristico y trivial y
pueden tener una intencionalidad politica, gracias al gran potencial de que disponen como
modalidad de participacion ciudadana en la discusion publica (Gutiérrez, 2020), dada la
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caracteristica esencial de los mismos, que permiten condensar un hecho politico en un
contenido breve, poderoso y efectivo (Re, 2014), o como artefactos discursivos y formas
de persuasion, tal y como sefiala Hugntington (2016).

De hecho, Shifman (2014) hace una clasificacion en tres categorias de los memes
como forma de participacion politica: 1. memes como persuasion o defensa politica,
referidos especialmente a las campanas electorales, 2. memes como accién de base,
relacionados con su papel central y su potencial vinculacion personal y politica y 3.
memes como modelos de expresion, como ruta accesible, barata y agradable para expresar
opiniones politicas o la posicion de un usuario ante cualquier acontecimiento.

Por su parte, Gutiérrez Rubi (2014) destaca las potencialidades de los memes para
el activismo politico, por la innovacion constante de sus lenguajes y formatos, su cardcter
critico y universal (lo cual facilita su viralidad) y la construccion colaborativa de los
internautas, logrando de este modo el desarrollo de una nueva narrativa para el activismo
politico.

1.4. REDES SOCIALES Y CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU).

El paradigma comunicativo generado por el entorno digital ha propiciado que la
interaccion entre usuarios, asi como la interaccion entre audiencias y medios de
comunicacion, sea una realidad que tiene lugar de forma principal en las redes sociales.
Estas plataformas ofrecen multiples vias de acceso segun la tipologia de sus contenidos.

De esta forma, encontramos redes originariamente basadas en la imagen como
Instagram, o en texto como Twitter. Sin embargo, en la actualidad, la mayoria de las redes
son plataformas integrales que en los Ultimos afios han ido priorizando los espacios
destinados al video, prueba de ello es el caso de Tik Tok que estd en pleno auge marcando
tendencias y aumentando seguidores.

En este espacio, los memes y contenidos similares encuentran una via de
distribucion y consumo. Debido a sus caracteristicas intrinsecas, los memes estan dotados
de una maleabilidad que hace posible que su replicacion se adapte al discurso del usuario-
emisor y este es perfectamente decodificado por el usuario-receptor, tanto por la
informacion referencial que contiene como en el nuevo uso que le aplica el nuevo emisor.
En otra de las multiples formulas en las que un meme logra su difusion y viralidad,
simplemente se propaga el mismo mensaje y cada usuario da conformidad a la idea
expresada con este gesto (Fontenla-Pedreira, Ruas-Aratjo y Conde-Vazquez, 2020).

Ambas férmulas suponen un nivel de compromiso con el acto comunicativo y
enlazan con los principios de contenido generado por el usuario (CGU) en el que los
consumidores se convierten en prosumidores. Este nuevo prosumer se define por su
capacidad y filiacion en la produccion de contenido de diversa indole que sera distribuido
a través de las redes sociales (Lopez-Galan, Rodriguez-Castro y Campos Freire, 2019).

El CGU es una demanda de los nuevos publicos que ante un entorno mediatico
convergente quieren participar en la conversacion y ser creadores de contenido (Maroto
y Rodriguez-Martelo, 2018). Por una parte, precisan de espacios o plataformas en las que
los contenidos sean facilmente difundidos y que ofrezcan herramientas para la
participacion de los usuarios (Fernandez Castrillo, 2014). Esta participacion se
materializa mediante la creacion de contenido. La capacidad de expansion que Jenkins,
Ford y Green (2015) conceptualizan al hilo de la narrativa transmedia ilustra como la
comunicacion actual precisa de estos elementos, en tanto que los usuarios asimilan y
replican contenido que difunden, expresando de este modo su propio discurso.

Esta capacidad de mutacion y adaptacion a un discurso nuevo, que mantiene su
comprension a pesar de las variaciones, actia de forma similar a la idea de
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intercreatividad de la web expresada por Berners Lee (1999, citado por Fernandez
Castrillo, 2014). En consecuencia, el hecho de que son publicaciones generadas y
replicadas por usuarios no profesionales es una caracteristica esencial que los memes
comparten con el CGU.

2. HIPOTESIS, OBJETIVOS Y METODOLOGIA

La presente propuesta de investigacion parte de la hipotesis de que la difusion de
memes y contenidos humoristicos de contenido politico en las redes sociales se articula
como una respuesta de los agentes sociales ante los momentos de crisis o estrés de la
ciudadania. Ademas, se plantea cémo en el caso de la COVID-19 existe una relacion
directa entre los contenidos humoristicos y las noticias difundidas en los medios de
comunicacion, asi como de informaciones falsas sobre la pandemia. En este punto han
servido de apoyo trabajos similares como el de Norstrom y Sarna (2021).

Para comprobar la hipotesis de partida se han establecido los siguientes objetivos
de investigacion:

OG1: Identificar contenidos humoristicos y memes sobre la pandemia,
distinguiendo los basados en informaciones o hechos verdaderos de los falsos (fakes), y
estableciendo una relacion con las informaciones a las que hacen alusion.

OG2: Investigar los memes de mayor alcance durante la tercera ola de la pandemia
y campafia de vacunacion estableciendo una linea temporal y analizando cuando se
presenta mayor incidencia.

OG3: Analizar los memes con mayor indice de engagement dentro de la muestra
resultante.

Como objetivos especificos complementarios al analisis expuesto se ha
determinado identificar la naturaleza de las publicaciones estudiadas, su disefio,
produccion y difusion.

Para esta aproximacion a los memes como objeto de estudio, hemos combinado
un analisis cuantitativo, de célculo de las publicaciones de contenido politico con mas
engagement en Twitter e Instagram, con un enfoque de los memes bajo la perspectiva del
analisis de discurso, con referencias en trabajos anteriores (Mancera y Pano, 2013,
Martinez y Pifieiro, 2016; Wiggins, 2019), teniendo en cuenta su difusion a través de
diferentes modos semidticos (textual, verbal gestual, pictorico), propios del denominado
analisis de discurso multimodal (Dynel, 2021), que amplia el estudio del lenguaje en
combinacion con otros recursos (O Halloran, 2012).

Ademas de la categorizacion antes referida de Shifman (2014), de los memes en
funcién de su grado de participacion politica y su potencialidad (Gutiérrez Rubi, 2014),
para su clasificacion y analisis hemos considerado los cuatro dominios en los que los
memes adquieren sentido segun Kress y Van Leeuwen (2001): discurso (quién esta
involucrado, qué es lo que sucede, donde y cudndo) disefio (como se muestra y qué
elementos afiade), produccion (como se organiza y articula, los recursos que utiliza para
materializar el disefio) y distribucion, en cuanto a su potencial de recodificacion.

Igualmente, siguiendo a Rolédn y Martinez (2017), se realizo una categorizacion
de los memes segtin el emisor (perfil y tipo de usuario), tipo de mensaje textual (respuesta,
menciones y hashtags empleados), visual (contenido y fuente de referencia de la imagen)
o audiovisual, ademads de las interacciones generadas.

El corpus de andlisis propuesto se compone de los memes y contenidos de indole
critica, en tono humoristico o satirico sobre el Coronavirus, difundidos a través de las
redes sociales, principalmente a través de Twitter e Instagram, entre el 26 de diciembre
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de 2020 y el 15 de marzo de 2021. Esta secuencia temporal coincide con la denominada
tercera ola de la pandemia y con la campaia de vacunacion.

Para la seleccion de memes se han analizado un total de veinte cuentas de usuarios
en espafiol e inglés, agregadores de contenido y medios de comunicacion (@obichero,
(@cabronazi, (@proscojoncio, (@ceciarmy, (@diostuitero, (@norcoreano, (@mulacam,
(@gerardote, (@xuxipe, (@senoritapuri, (@yisuscrist, (@ralphianismo, @fuckjerry,
(@cabronazi, (@vidamoderna, (@vistoenlasredes, (@coronaVidl9, @postureoespafiol,
(@ralphianismo, @epicfunnypage, @sainthoax) en las que se han localizado cincuenta
publicaciones con un rendimiento o alcance superior a los 5000 likes o shares.

Para definir el corpus de andlisis se realizd una primera aproximacion intuitiva
(Arbeldez y Onrubia, 2014) mediante un barrido de los perfiles en redes sociales mas
habituales en la difusion de este tipo de contenidos y en funcion del criterio numérico.

Una vez seleccionados los perfiles que contienen las publicaciones objeto de
estudio, se han integrado aquellas que se sitlian por encima de las 5.000 interacciones y
en la franja temporal propuesta en la ficha de codificacion para proceder a su clasificacion
e identificar en qué area tematica estdn encuadradas.

La ficha disefiada muestra en el parametro de la produccion la fecha de
publicacion y el emisor para el que se han determinado tres categorias posibles usuario,
agregador de contenido o medio de comunicacion. En cuanto al disefio, se ha determinado
examinar si los contenidos analizados son texto, imagen o video. En funcién del discurso
se ha establecido una trazabilidad entre el contenido y la informacion de referencia que
ha dado lugar al meme o contenido humoristico satirico y determinar si la alusion
responde a una informacion real o falsa.

De esta forma, se ha establecido que los contenidos relacionados con la COVID-
19 se pueden dividir en 4 subcategorias: datos sobre la emergencia sanitaria, normativas
e infracciones, vacunas y campafia de vacunacion y datos econdmicos y laborales.

Por tltimo, consideramos de especial interés analizar el alcance de las
publicaciones y su efectividad, medida a través de la variable engagement o
interactividad. El engagement ha sido considerado inicialmente como la atencion hacia
un objeto y representacion simbolica de estados mentales subjetivos (Dahlgren, 2006), a
través de figuras en las redes sociales (principalmente Me gusta, Compartir y Comentar)
que pueden ser registradas y clasificadas para su medicion.

Aunque resulta complicado conceptualizar el engagement, ya que se basa en lo
emocional, se puede definir como el resultado de un proceso perceptivo y, por ello, cada
individuo elabora su significado de forma personal.

Cuando los usuarios aprecian un contenido, bien porque nace un vinculo afectivo
positivo o negativo entre ellos, la posibilidad de que este contenido sea comentado y
compartido con otros seguidores aumenta, y con ello, el crecimiento de la busqueda de
informacion sobre el tema en cuestion en la web, frecuentando otras redes sociales o
espacios de la misma tematica. Este hecho desencadena una relacion emocional con el
contenido y por lo tanto, el engagement se puede entender como «un comportamiento
ante los medios caracterizado por un niimero alto de exposiciones al contenido y por el
aumento de la frecuencia de acceso al mismo, acompaiiados por la busqueda y
exploracion de contenidos en la red relacionados con el mismo» (Tur-Viies, 2015:48).

En la presente comunicacion se han considerado los memes con mayor
engagement de las cuentas analizadas para realizar su posterior analisis de contenido. Para
calcular esta variable, se ha tenido en cuenta la siguiente férmula tomada de Ballesteros
(2019), de acuerdo con las tres dimensiones establecidas por Mollen y Wilson (2009): el
engagement cognitivo (estado mental caracterizado por un procesamiento cognitivo
activo), el engagement personal (la satisfaccion derivada de su uso y relevancia) y el
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engagement emocional (la experiencia senso-emocional presente en las interacciones):
E=ni(nr+nc+nco)/np, donde E= Engagement; ni= Nimero de interacciones; nr= Niimero
de reacciones. nc=Numero de comentarios; nco= Numero de compartidos; np= Numero
de publicaciones.

Existe un elevado nimero de memes que tratan de forma explicita o tangencial el
tema del Coronavirus. A partir de la técnica de muestreo anteriormente detallada se ha
seleccionado un corpus ajustado al marco temporal comprendido entre el 26 de diciembre
de 2020 y el 15 de marzo de 2021. Una vez recogida de informacion segun la ficha
disefiada, se han procesado y seleccionado los memes con mayor indice de likes,
comentarios y mas veces compartidos, para exponerlos al analisis de tipo cualitativo, que
ha permitido calcular el engagement y el rendimiento de estas publicaciones.

De estos perfiles se han extraido 50 ejemplos de contenidos que hacen referencia
a informaciones o sucesos relacionados con la COVID-19 y se han procesado de la
siguiente forma:

Tabla 2. Ejemplo de tratamiento de los contenidos analizados. Elaboracion propia.

FICHA DE ANALSIS
PRODUCCION DISENO DISCURSO DISTRIBUCION
FECHADE ORIGEN/EMISOR TIPOLOGIA INFORMACION DE | ALCANCE (n°de | COMENTARIOS | ENLACE
CONTENIDO PUBLICACION REFERENCIA likes)
TEXTO | IMAGEN |VIDEO
- @ e 19 ene. 21 | agregador X Datos sobre 51893 245 | https://
- HOME OOAS OUE TINES COVD) [ Ferey emergencia www.instagram.com
— sanitaria - subida IpICKNHQ7pl6_K/
3 [ de casos
e
© e 26 ene. 21 | agregador X Datos sobre 26500 134 | https://
- emergencia www.instagram.com
sanitaria - subida Nistoenlasredes/
o= de casos
-

3. RESULTADOS

La exploracion inicial de los resultados se ajusta a la adecuacion de la clasificacion
a las cuatro areas temadticas preconcebidas y la pertinencia de los ejemplos, acorde con la
definicion de meme expuesta en el marco tedrico. En este sentido, ante un contenido
humoristico o satirico, el concepto de meme se hace patente en tanto que estos contenidos
son moldeables y replicables. La circulacién masiva acaba garantizando la mutacion
contextual, ya que las ideas expresadas en los memes tienden a ser de facil transmision y
adaptacion para nuevos discursos.

El hecho de adaptar y replicar un contenido esté sujeto a la vinculacion que surge
entre el usuario y la capacidad de expresar una nueva informacioén, utilizando el meme
como via de expresion (Bakthin, 2008, Salgado Andrade, 2021) o entre el usuario y su
conformidad con la idea que expresa mediante la replicacion del contenido (Fontenla-
Pedreira, Ruas-Araujo y Conde-Véazquez, 2020). En ambos casos asistimos a un
fenémeno que pone de manifiesto el compromiso de los usuarios con este tipo de
contenidos.
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En el caso de los memes y piezas humoristicas relacionadas con el COVID-19, la
universalidad y magnitud del acontecimiento facilita la difusion, asimilacién y
comprension de las ideas expresadas. Ademads, la sucesion de acontecimientos permite
comprobar, tal y como sefialan Shifman (2014) y Gutiérrez Rubi (2014), quienes exponen
que los memes sirven como vias de expresion politica y activismo.

Los post se han procesado en funcion de su disefio ya sean texto, imagen o video.
La distribucion de esta categoria es muy semejante (el 36% se corresponde con
publicaciones tipo texto, el 34% con imagen y el 30% con video), pero cabe sefialar que
los contenidos en video tienen un rendimiento mayor, ya que las redes sociales, ademas
de contabilizar los likes, shares y comentarios, también contabilizan el niimero de
reproducciones.

Un 42% de los memes analizados se corresponden con el drea tematica relativa a
las medidas adoptadas por los diferentes gobiernos, restricciones e infracciones. El 36%
se corresponde con contenidos que hacen referencia a los datos y actualidad sobre la
emergencia sanitaria. Un 14% a las noticias relacionadas con las vacunas y la campaia
de vacunacién; y en menor medida, apenas un 8% versa sobre datos econdmicos y
laborales y la crisis derivada de la COVID-19.

Los memes analizados responden a informaciones difundidas a través de los
medios de comunicacion. Al realizar la trazabilidad de las noticias y comprobar el origen
connotativo de los memes, se ha detectado que no existe una correlacion directa entre
estos contenidos y la proliferacion de fake news en los ejemplos analizados. De hecho, la
correspondencia entre los memes y la actualidad informativa es paralela de forma que, a
través de los mismos, se critica y se da seguimiento a las noticias, en ocasiones con datos
exagerados y como licencia humoristica mas que como intencionalidad discursiva.

En relacion al alcance de las publicaciones se puede destacar que, tal y como se
aprecia en la grafica que sigue, se presenta un mayor indice de interaccion en las fechas
cercanas a efemérides como el dia de fin de ano, el 14 de febrero debido al dia de San
Valentin y las elecciones catalanas, momentos destacados de la actualidad como la
dimision del Ministro de Sanidad, Salvador Illa (26 de enero de 2021), o los disturbios en
las ciudades de Barcelona y Madrid (finales de febrero de 2021).

Se ha puesto el foco de atencion en el contexto espafiol, pero es preciso matizar
que los perfiles estudiados son de &mbito nacional e internacional, en espafiol e inglés,
que son los idiomas que mas difusion tienen en la red. Esta cuestion adquiere gran
relevancia ya que aporta una variable a considerar en el terreno de la globalizacion de los
mensajes publicados.
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Ilustracion 1. March again meme.!

En el ejemplo correspondiente a la ilustracion 1, observamos uno de los memes
mas utilizados en diversas paginas de Internet y lo encontramos adaptado a multiples
situaciones de la actualidad y en muchos idiomas.

Durante la crisis sanitaria se ha utilizado en diferentes lenguas para ilustrar la
incapacidad de procesar el paso del tiempo en los diferentes confinamientos. Este es un
ejemplo muy representativo del concepto de la plasticidad de los memes —similar a la
plasticidad del cerebro, por continuar con la asociacion realizada por Dawkins en su
descripcion de los memes como ideas que circulan por la sociedad— como facilitadores
expresivos de ideas, ya que aporta un significado dual tanto por la informacion adaptada
como por el subtexto o connotaciones que encierra el uso de la imagen concreta. De esta
forma, el publico que lo recibe y decodifica entiende la idea central representada y realiza
una nueva lectura a partir del texto incrustado cambiante.

En el caso de Espana, la réplica de contenidos relacionados con Fernando Simon,
Director del Centro de Coordinacion de Alertas y Emergencias Sanitarias y responsable
de las ruedas de prensa relativas a la pandemia, ha tenido una elevada repercusion y su
imagen ha suscitado multiplicidad de memes relacionados con la pandemia o con una
traslacion de significados en la que se utiliza su imagen para hacer memes sobre
momentos diferentes a la crisis sanitaria.

Un ejemplo ilustrativo de ello es el Trendic Topic (TT) que circuld por la red
social Twitter durante los meses de enero y febrero de 2021, «Vamos a morir todos», cuya
utilizacion hacia referencia a las declaraciones de Fernando Simoén. También se han
difundido contenidos similares que expresan la disociacion entre los datos de la pandemia
y sus predicciones.

! Fuente: https://www.reddit.com/r/meme/comments/k3p2ho/march_in_3 months/
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Iustracion 2. Meme de Fernando Simon tras su comparecencia el 11 de
enero que genero el Trendic topic de Twitter VAMOS A MORIR TODOS y Meme
sobre las declaraciones de Fernando Simén en enero 2021.

(» @yerayg02 - 11 ene. 5

Fernando Simon acaba de alertar que vamos a tener pocas variantes de la - La Vida Moderna @ ,
nueva cepa “‘ﬁ @vidan .

VAMOS A MORIR TODOS L ) N .
Fernando Simén: "Espafia no va a tener, como mucho, méas

alla de algun caso diagnosticado’

La pandemia:

Q 35 2 318 Q 1,2mil (i

Fuente: https://twitter.com/search?q=Vamos%?20a%20morir%20todos%20TT&src=typed query

En lo referido al engagement, aplicando la férmula de Ballesteros (2019)
diferenciaremos las cifras en funcion de la red social de la que procede el meme. Asi, los
memes con mayor difusion en el periodo analizado para la red social Instagram alcanzan
cifras entre el 2,3% y 4,2% para los post con imagenes, y entre el 2,32% de compromiso
y el 1,21% para los post con video (un porcentaje alto teniendo en cuenta que los indices
de un buen ratio de engagement en Instagram se sitiia segtin el ultimo estudio de Hootsuite
(2020) entre el 1% y el 5% —siempre teniendo en cuenta que puede influir el perfil del
que estemos hablando, el tamafo de su audiencia o el tipo de contenidos que publique—.

Para la red social Twitter, la herramienta de marketing digital Rival 1Q, establece
un porcentaje menor de compromiso para las publicaciones en esta red social, situando la
cifra de referencia en torno a un 0,45%, encontrdndose las publicaciones relativas a la
COVID-19 analizadas en un 0,51%, lo que significa que los memes también tienen una
buena acogida entre la audiencia.

Ambas redes sociales coinciden en el hecho de que todas las publicaciones con
mayor difusion y comentarios pertenecen a las mismas fechas y tematica y, también, en
un aspecto muy interesante: los usuarios establecen conversacion con otros usuarios, ya
sea perteneciente a su circulo de amigos o desconocidos, otorgandoles voz sin ningun tipo
de silenciamiento de comentarios. Ademads, encontramos que todos estos memes se
publican en horas estratégicas para sus audiencias, con el objetivo de obtener un mayor
alcance y ratio de engagement y maximizando sus probabilidades de redifusion. Ademas
aparecen duplicados en las diferentes redes y son reenviados a través de la mensajeria
privada de WhatsApp.

En cuanto a los contenidos, los memes con mayor engagement giran en torno a
informacion relativa a rebrotes en las diferentes comunidades auténomas, el toque de
queda («Los bares serviran Cruzcampo para evitar aglomeraciones», «He cerrado mas
bares que el Gobierno de Sanidad»), las medidas adoptadas durante la tercera ola y las
diferentes vacunas de las distintas farmacéuticas. Por otro lado, los memes con mayor
engagement relativos a la vacunacién en Espana se acompafian del uso de hashtags,
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#Pfizer #BionTech #Moderna #AstraZeneca y coinciden con el trendic topic del 27 de
diciembre, #VacunaCovid, momento en el que se inicia la vacunacion en la Unién Europa
y en el que tampoco faltan los memes relativos a la primera mujer vacunada en el mundo,
Margaret Keenan, de Inglaterra, o de Araceli, la primera vacunada en Espafia.

Por otro lado, adquieren un alto grado de compromiso los memes de contenido
negacionista de diferentes personajes publicos, a modo burla: «Nos estan utilizando como
a cobayas, metiéndonos en el cuerpo una cosa que no sabemos ni lo que es».

Ilustracion 3. Memes extraidos de Twitter. Fuente: @cabronazi
Almodovar fue un visionario con Victoria Abril.

4:27 p. m. - 25 feb. 2021 ®

Q 5,5 mil O 1,1mil T, Compartir este Tweet

https://cadenaser.com/ser/2021/01/15/sociedad/1610711515_665912.html

Asimismo, no faltan los comentarios de los usuarios reaccionando a ellos en los

que de nuevo se agudiza el ingenio «pa anticuerpo el que se me estd quedando», «vamos

a morir todos», «si pillo el coronavirus es por ir descalzo», o «al dia siguiente que abran
las discotecas las resacas conseguiran el verdadero confinamiento general».

Tlustracion 4. Memes extraidos de Twitter

No habra ningun contagio st FILTRAN LAS PRIMERAS IMAGENES DEL PACIENTE

. VOLUNTARIO QUE PROBG LA VACUNA DE ASTRA ZENECA
este domingo entre las 2
y las 3 de la mafana

3 Moe de Triana @
@moedetriana

Me he hecho un test del
coronavirus de los que ha
comprado el Gobiernoy
me ha salido nifa.

Fuente: @cabronazi
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4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

La difusion de memes a través de redes sociales constituye una practica habitual
que encontramos a diario en este tipo de plataformas. Los memes que consumimos y
replicamos sirven para expresar nuestra conformidad o disconformidad con determinadas
ideas.

Esta investigacion sostenia la hip6tesis de que la difusion de memes de contenido
politico se corresponde con la respuesta de la sociedad a determinados momentos de
estrés y su proliferacion esta relacionada con la actualidad de la informacién de la crisis
concreta. Al mismo tiempo, entre los objetivos de este trabajo se planteaba la
identificacion de los memes y contenidos humoristicos (OG1), investigar los de mayor
alcance y su nivel de engagement (OG2), asi como explorar las informaciones a las que
hacen alusion (OG3).

Al respecto, sefialamos que el cumplimiento de los objetivos planteados permite
establecer que los memes y contenidos de humor versan sobre los temas de actualidad de
la pandemia de forma relacional, directa y simultdnea. La plasticidad semantica de los
multiples significados y el subtexto adquirido con cada mutacion permite ampliar rangos
de informacion y vislumbrar como existe una mayor incidencia en los temas relevantes
que tienen connotaciones emocionales, como por ejemplo las consecuencias de la
pandemia y las medidas restrictivas.

Una vez expuestos los resultados se comprueba la hipdtesis de partida.
Efectivamente, los memes son un contenido que difundido y/o retrabajado articulan una
respuesta compartida ante la realidad del momento. En mayor medida, cuando esta
realidad afecta negativamente a la poblacion utiliza esta via de comunicacién como
expresion de ideas y sentimientos compartidos. En este sentido, los memes actiian como
catalizador de emociones relacionadas con la actualidad informativa y como critica. La
difusioén supone un compromiso con las ideas expresadas y con la comunidad que las
replica. Cuando ademds de consumir, el usuario asimila, modifica y replica un meme
concreto, se esta sirviendo del subtexto para agregar nuevo significado a una idea ya
expresada.

Tal y como hemos observado, estas mutaciones, que trascienden fronteras y

superan barreras idiomaticas, otorgan a los memes una plasticidad semantica que los
convierte en vehiculos de expresion capaces de elaborar una conexion entre emisor y
receptor en diferentes niveles explorando la critica, la referencia a informacion real y la
vinculacion emocional a partir de la identificacion del contenido concreto.
En cuanto a los niveles de compromiso encontrados, los memes han conseguido que
mucha de la informacion transmitida a través de los medios se hiciese viral, gracias a un
mensaje claro y muy fécil de entender. Al igual que durante toda la pandemia, los memes
se han convertido en recurrentes durante esta tercera ola, pero esta fase ha estado
caracterizada por un engagement muy alto en los contenidos relativos a la vacunacion.

Ademas, las reacciones de los usuarios han conseguido que otra audiencia
participe y que sea participe de esa informacién. Se cumplen, por tanto, las tres
dimensiones de engagement de Mollen and Wilson (2009), cognitivo, personal y
emocional. Las manifestaciones cognitivas se concretan en los comentarios de los
usuarios sobre aspectos del contenido de los memes, y menciones a otros usuarios,
convirtiéndolos en contenido interactivo a la vez que emocional, gracias al valor del
entretenimiento.

En este sentido, cuando los memes son referidos a contenido politico, expresan la
realidad de la actualidad del momento, aportando una vision critica de los
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acontecimientos. En el caso de la COVID-19, concluimos que la extensa circulacion de
memes replicados en diversas fuentes por multitud de usuarios tiene un contenido anclado
a cuatro tipos de informaciones: los datos sobre la pandemia, las medidas adoptadas por
el Gobierno del Estado en materia de restricciones y las infracciones que son
consecuencia de las mismas, la campana de vacunacion y la realidad econémica y laboral.

Asimismo, mediante este estudio se comprueba, como refieren Arias (2017) y
Escobar (2015), que el humor que explora la critica politica sirve como valvula de escape
para la ciudadania expuesta a determinadas circunstancias, como son las restricciones de
movilidad, por ejemplo. Los memes sobre el Coronavirus tienen una carga politica
evidente y su propagacion sirve para aliviar la frustracion y descargar la tension
provocada por un fenomeno singular.

En el caso estudiado, que se corresponde con la tercera ola y la campafa de
vacunacion iniciada en toda Europa el 26 de diciembre, hallamos que los contenidos
replicados sirven para ilustrar la informacion y noticias vertidas durante este periodo y
para reflejar el hartazgo o la incomprension de la sociedad ante las consecuencias de las
decisiones politicas, dado que la mayoria de los memes se basan en este tema. Debido a
esta presencia de la critica como ingrediente fundamental e imprescindible de los memes,
son contenidos que, desde la satira o el humor, siempre versan sobre los aspectos
negativos de las noticias y vivencias de los ciudadanos.

En este sentido, los memes ayudan a configurar un lenguaje comun y universal
avalado por el sentimiento de comunidad que ya de por si produce la comunicacién en
Internet. Este sentimiento de pertenencia se ve incentivado en la transmision y mutacion
de memes y contenidos humoristicos que, en relacion a la COVID-19, tratan, en su mayor
parte, sobre las restricciones y sentimientos experimentados por la sociedad a raiz del
confinamiento.

Finalmente, sefialar que, tras el analisis realizado, observamos que la red social
Tik Tok responderia también al patron y definicion de los memes, como replicadores de
contenido que se difunde entre usuarios, mutando en su confeccién y aportando
significaciones diferentes, de ahi su consideracion para investigaciones futuras.
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RESUMEN: Las redes sociales se han convertido en los ultimos afios en una
importante plataforma de comunicacion a través de la que los candidatos
promueven el compromiso politico de sus electores. Una de las variables que
podria influir en esa capacidad de generar engagement a través de las redes
sociales es la utilizacion de mensajes con una importante carga emocional, tanto
positiva como negativa. Nuestra investigacion tiene como objetivo profundizar
en el analisis de dicha relacion entre el compromiso politico y las emociones en
las redes sociales, mediante el Analisis de Sentimientos en los tuits de los
principales candidatos en las elecciones generales de abril y noviembre de 2019
en Espafia. Para ello recurrimos a la técnica de extraccion de textos y su analisis
con el software Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC), poniendo en
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relacion el nivel de presencia de emociones positivas y negativas, con el nivel
de compromiso alcanzado por los candidatos durante la campafia electoral.
Nuestro andlisis contribuye a demostrar la existencia de relacion entre la carga
emocional del discurso en las redes sociales y el nivel de engagement que genera,
aunque este parece estar mediatizado ademas por la agenda politica y la
estrategia de campana de los partidos. Comprobamos ademas que la relacion
entre discurso emocional y engagement hacia un lider no es exclusivamente
endogena, sino que puede obedecer también a elementos exdgenos debido a la
presencia de comunidades digitales compartidas.

Palabras clave: compromiso politico, redes sociales, Twitter, emociones,
analisis de sentimientos.

ABSTRACT: In recent years, social networks have become an important
communication platform through which candidates promote the political
engagement of their constituents. One of the variables that could influence this
ability to generate engagement through social networks is the use of messages
with a significant emotional charge, both positive and negative. Our research
aims to delve into the analysis of this relationship between political engagement
and emotions in social networks, through the Sentiment Analysis in the tweets
of the main candidates in the general elections of April and November 2019 in
Spain. For this we resort to the technique of text extraction and its analysis with
the Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) software, relating the level of
presence of positive and negative emotions, with the level of engagement
reached by the candidates during the electoral campaign. Our analysis helps to
demonstrate the existence of a relationship between the emotional charge of the
discourse on social networks and the level of engagement it generates, although
this seems to be also mediated by the political agenda and the campaign strategy
of the parties. We also verify that the relationship between emotional discourse
and engagement towards a leader is not exclusively endogenous, but may also
be due to exogenous elements due to the presence of shared digital communities.

Key words: political engagement, social network, Twitter, emotions, Sentiment
Analysis.

1. INTRODUCCION

El aumento de las investigaciones sobre el lenguaje emocional en los discursos
politicos se ha trasladado, en los tltimos afios, a las redes sociales, que se han convertido
en la herramienta fundamental de estrategia de las campafas online y complemento a las
actividades offline de los partidos, llegando incluso a facilitar la participacion de
determinados colectivos que en otras condiciones no participarian politicamente,
especialmente los jovenes (Aldrich et al., 2016).

Esta participacion en las redes sociales es una expresion del nivel de compromiso
politico que algunos de sus seguidores adquieren con los partidos y lideres, pero todavia
no estd claro cudles son los condicionantes de la generacion de este compromiso. La
presencia de emociones en los mensajes de los politicos y sus seguidores ha sido
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relacionada con un aumento del engagement en las redes sociales (Gerbaudo el al., 2019),
pero los estudios al respecto son todavia escasos. El objetivo de este articulo es
profundizar en el andlisis del componente emocional de los mensajes de los politicos en
las redes sociales, con el fin de analizar si generan mas engagement las emociones
positivas o negativas, y si se trata esta de una relacion exclusivamente entre un lider y sus
seguidores, o existe interaccion entre los seguidores de diferentes lideres y los mensajes
emitidos por estos.

Para llevar a cabo nuestra investigacion hemos escogido como estudio de caso las
ultimas dos elecciones generales celebradas en nuestro pais, y la discusion politica
acontecida en Twitter durante ambas campafias electorales. Las elecciones generales de
2019 en Espafia (abril y noviembre), constituyen una situacion excepcional en nuestra
democracia por el alto grado de polarizacion del sistema de partidos y el hecho de que en
un mismo afio se repitan unas elecciones debido a la incapacidad de alcanzar un acuerdo
de gobierno entre los diferentes partidos politicos.

Esta investigacion profundiza en la literatura cientifica sobre las emociones y el
compromiso politico en las redes sociales, para a partir de ella establecer e interpretar las
relaciones entre el nivel de engagement de los politicos en cada dia que de campaia y la
proporcion de sentimientos positivos y negativos presentes en sus tuits.

2. EL ENGAGEMENT POLITICO EN LAS REDES SOCIALES

La evidencia sugiere que el uso de las redes sociales favorece la participacion
politica y fomenta el compromiso de los ciudadanos con actividades civicas (Gil de
Zuniga et al., 2012).

El concepto de compromiso politico (engagement) es, sin embargo, a menudo un
concepto controvertido y de dificil definicion (Ekman y Amnd, 2012), dando lugar a
lecturas que van desde ser entendido como sinénimo de participacion por una parte de la
literatura especializada (Aldrich et al., 2016), abarcando comportamientos, procesos
cognitivos y actitudes relacionados con la politica, tales como estar interesado por la
politica, en la busqueda de informacioén politica o estar identificado con un partido
politico (compromiso cognitivo); hasta contactar con politicos, asistir y participar en
reuniones politicas y participar electoralmente (compromiso activo) (Eckstein, Noack y
Gniewosz, 2012). Algunos autores lo consideran un tipo especifico de compromiso
civico, siendo éste un medio para participar e influir en la vida de una comunidad,
mientras el compromiso politico buscaria, especificamente, influir en los problemas, los
sistemas y las estructuras politicas (McCartney et al. 2013). A esta dificultad en su
definicion, es necesario afiadir la complejidad de la medicion del compromiso politico en
las redes sociales, dando lugar al debate entre aquellos que defienden su naturaleza
multidimensional, diferenciando, por ejemplo, entre un compromiso activo y un
compromiso pasivo (Gibson y Cantijoch, 2013; Cantijoch et al., 2015), frente a los que
defienden que, a pesar de tener multiples manifestaciones, se trata de un fendmeno
unidimensional (Krueger, 2002).

El estudio del engagement, surge a partir de los estudios sobre el compromiso y
la participacion politica offline (Rosenstone y Hansen, 1993; Verba et al., 1995), y fue la
extension del uso de las redes sociales para informarse y participar politicamente la que
propicio, muy pronto, el interés por el estudio del compromiso politico online (Anduiza,
et al., 2012), hasta el punto de que los medios digitales han sido vistos por algunos autores
como la solucion a los crecientes problemas de falta de compromiso con la politica
(Mackova, 2015), en forma de desafeccion, escepticismo o desconfianza (Mahgallaes,
2005) en las democracias consolidadas. El atractivo de las redes para el estudio del
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engagement proviene de que los medios digitales permiten el contacto personalizado y
directo de partidos y lideres politicos con sus votantes, mediante la construccién de
comunidades digitales y redes sociales (Lilleker, 2013), que favorecen el desarrollo y
mantenimiento de la confianza interpersonal (Ellison et al., 2007), y fomentan la
exposicion de los ciudadanos a informacion politica de caracter movilizador (Tang y Lee,
2013). Lo cierto es que los medios digitales, han generado oportunidades para el
compromiso politico que no eran posibles anteriormente (Norris, 2001), ya facilitando el
encuentro de los ciudadanos con la informacioén, muchas veces de forma accidental (Gil
de Zuiiga et al., 2012; Tang y Lee, 2013), sin buscarla activamente, ya haciendo mas
accesible la movilizacion de los votantes por parte de los politicos, los militantes y otros
ciudadanos!, sobre todo de los jovenes (Aldrich et al., 2016), muchos de los cuales no
habrian sido invitados a participar a través de los medios de movilizacion tradicionales
(Verba et al., 1995).

Frente a la vision pesimista sobre el impacto negativo que la aparicion de internet
y los medios digitales podrian tener en la participacion democratica (Mozorov, 2011), la
mayoria de las investigaciones enfatizan la existencia de una relacion positiva entre el
uso de redes sociales y la participacion politica online (Skoric, 2016) e incluso con la
participacion offline (Gibson, 2013), apuntando a la existencia de cierta interdependencia
entre ambas. Sin embargo, que el acceso a internet sea interpretado en su capacidad para
atraer a nuevos participantes, previamente inactivos, a la vida politica y civica (Stanley y
Weare, 2004; Vaccari, 2016) provoca, también, visiones contrapuestas en los que
defienden que la capacidad movilizadora de las nuevas tecnologias es limitada, ya que
unicamente contribuirian a reforzar el engagement de aquellos que ya estaban
involucrados previamente (Bimber, 1999, Notrris, 2003).

Las lecturas de esta relacion son muy variadas, desde los que afirman que el uso
de los medios digitales no estd relacionado con la participacion politica offline
(Baumgartner y Morris, 2010), hasta los que defienden una relacion positiva (Bode,
2012); o los que afirman (Bimber, et al., 2002) que son los individuos politicamente
comprometidos los que utilizan los medios digitales en mayor medida que aquellos que
no lo estan. En el fondo, porque todos los andlisis estan basados en casos en los que el
lenguaje no puede ser analizado de forma neutra sino por relacion a la estrategia politica
que conduce.

En definitiva, no hay acuerdo en la literatura especializada sobre la capacidad de
las redes sociales para promover el compromiso politico, pero tampoco hay evidencias
solidas de lo contrario (Skoric, 2015) mas alld de meros casos singulares. Los meta-
analisis de Boulianne (2015) muestran que tanto el uso de las redes sociales, como de
internet en general (Boulianne, 2009), se asocian positivamente con mayores niveles de
participacion politica, mientras Skoric (2015), por su parte, limita el alcance de su
hallazgo a la relacion positiva existente entre el uso de los medios digitales para
informarse y la participacion politica.

Las primeras investigaciones se centraban en la utilizacion de internet (Bimber,
2001; Krueger, 2002), los e-mails (Krueger, 2010) e incluso los mensajes de texto (sms)
(Kenski et al., 2010; Malhotra et al., 2011) en las campaiias electorales, especialmente en
la victoria de Obama en 2008, como forma de contacto y de movilizacion politica,
generando, en Ultima instancia el compromiso politico de los ciudadanos. Sin embargo,
la generalizacion del uso de los medios digitales, en su acepcion mas amplia, dio lugar a
la apariciéon de numerosas investigaciones centradas en su papel como herramientas de

' En concordancia con el modelo two-step flow (Norris y Curtice, 2008) los partidos y sus gestores
utilizarian internet para influenciar a activistas online, de modo que estos a su vez alcancen a un publico
mas general.
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comunicacion entre partidos politicos y lideres con los votantes (Bond et al., 2012;
Gerodimos y Justinussen, 2015), con Facebook y Twitter como las mas utilizadas, y por
lo tanto las mas estudiadas. Mas recientemente, la atencion se ha centrado en los servicios
de mensajeria instantanea, como WhatsApp, cuyas caracteristicas permiten nuevas
funcionalidades, como compartir mensajes multimedia, y favorecen el didlogo y la
discusion en la red (Valenzuela et al. 2019) proporcionando, a diferencia de Twitter y
Facebook, un entorno controlado y relativamente privado para las conversaciones
politicas (Valeriani y Vaccari 2017).

3. EMOCIONES Y ENGAGEMENT POLITICO EN LAS REDES SOCIALES

La presencia de los candidatos en las redes sociales posibilita las conversaciones
online en torno a los issues politicos. De este modo, un uso expresivo de los medios
digitales promueve la comunicacion interpersonal y el establecimiento de una dindmica
dialogica favoreciendo, a su vez, el compromiso politico (Jung, Kim y Gil de Zudiga,
2011). Para Wise, Bolls y Shaefer (2008), el uso activo de los medios digitales, como la
busqueda, la comparticion o el comentario de informacién online, generan
cognitivamente mas compromiso que la utilizacion de medios tradicionales de
comunicacion, y aun estando de acuerdo en la importancia del didlogo como elemento
favorecedor del engagement politico, es en esa atribucion de un caracter exclusivamente
cognitivo al mismo, dénde nuestro planteamiento difiere del enfoque de buena parte de
la literatura especializada existente.

Los estudios sobre el compromiso politico a través de las redes sociales, se han
centrado prioritariamente en el andlisis de elementos de caracter cognitivo, sin embargo,
algunos autores extienden el concepto para, sin dejar al margen los comportamientos,
defender la existencia de una doble dimensién psicologica en la que intervienen
cogniciones y emociones (Barrett, 2014), haciendo del compromiso politico una
condicion previa para la participacion, es decir, un prerrequisito de ésta (Dahlgren, 2009).
Esta lectura, que asumimos, permite hablar de compromiso cognitivo (conocimiento
politico, atencion a los medios, conversaciones sobre temas politicos) o de compromiso
emocional (intensidad de sentimientos hacia asuntos politicos o civicos), pudiendo
producirse este Ultimo, sin la necesidad de tener comportamientos comprometidos. En
cualquier caso, tanto la conexién como la desconexiéon deben tener un fundamento
motivacional (Dahlgren, 2009) y es ahi donde enraiza el engagement emocional. Por eso,
cuando la teoria democratica defiende el compromiso politico de los ciudadanos desde
presupuestos exclusivos de la racionalidad y olvida la presencia de lo afectivo, emocional,
pasional, acaba ignorando, como ha sefialado Hall (2005) que la motivacion sin afecto es
imposible de entender y de explicar.

El predominio de la razén ha condicionado la mayor parte de las investigaciones
sobre comportamiento y comunicacion politica, sin embargo, en las Gltimas dos décadas,
ha ido creciendo el interés por el papel que juegan las emociones en nuestras decisiones
politicas, favorecido por el desarrollo de nuevos métodos y técnicas de investigacion,
incluidos algunos softwares, que permiten el abordaje de una materia de gran
complejidad. De este modo, el reconocimiento de la importancia de los afectos y las
emociones en el procesamiento de la informacion (Zillman, 1971; Redlawsk, 2006;
Neuman et al., 2018) ha tenido como consecuencia la proliferacion de investigaciones de
analisis de sentimientos en los discursos, especialmente en el ambito de las redes sociales.
Para Brady y otros (2017), la utilizacion del lenguaje emocional en las redes sociales
aumenta su capacidad de difusion entre las distintas comunidades digitales, favoreciendo
el Social Sharing Emotional (Bazarova et. al, 2015). Esto nos permite interpretar las
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emociones, desde un enfoque constructivista, como socialmente compartidas (Gordon,
1981), un proceso de convergencia emocional o un estado de dnimo construido que se
intensifica a medida que se acerca el final de la campana electoral (Jardiz-Gulias, Pereira-
Lopez y Rivera Otero, 2021).

El estudio de la relacion entre el uso de las redes sociales y el engagement politico
se ha desarrollado, a menudo, en torno a lo acontecido durante las campanas electorales
en multiples paises (Bond et al., 2012; Gerbaudo, 2019), especialmente en Estados
Unidos. Los politicos y sus equipos implementan estrategias de campaiia especificas para
las redes sociales (Kreis, 2017; Lee y Xu, 2018), entre las que destaca la definicion de un
emotional framing, (Nabi, 2003) en el que los mensajes especificos cobran sentido y
oportunidad. Siguiendo a Entman (1993), en su andlisis de la construccién de marcos
interpretativos en las campafias de Trump y Clinton de 2016, Sahly y otros (2019)
examinaron el nivel de compromiso politico de la audiencia en los medios digitales
generado en base a los efectos de los marcos emocionales utilizados por los candidatos,
concluyendo que junto a los marcos interpretativos de conflicto y moralidad, los marcos
emocionales (positivos y negativos), contribuyen a incrementar el engagement de la
audiencia de Twitter y Facebook.

Aunque la literatura que relaciona el uso de las emociones en las redes sociales y
la generacion de compromiso politico online es relativamente escasa, se ha generado un
amplio consenso en la afirmacion de que las emociones, particularmente intensas, tanto
positivas como negativas, en las comunicaciones online, son capaces de generar un mayor
nivel de compromiso politico. Las dificultades metodoldgicas en el abordaje de esta
cuestion han hecho que muchas de estas investigaciones se centren en algunas acciones y
actitudes especificas relacionadas con el engagement politico, como la viralizacion de los
mensajes en las redes (Berger y Milkman, 2012), o su capacidad de generar simpatia
(Cvijikj y Michahelles, 2013), o incluso en la capacidad de algunos mensajes de generar
mas likes que otros (Nave et al., 2018). Existe la idea, ampliamente compartida, de que la
comunicacion politica en las redes sociales estd dominada por contenidos negativos, sobre
todo durante las campafas electorales (Savoy, 2017), atribuyéndole un mayor éxito
electoral a las estrategias de comunicacidon con una fuerte carga emocional negativa
(Ceron y d’Adda, 2015; Liu y Lei, 2018). En sentido opuesto, Stieglitz and Dang-Xuan
(2013) encontraron una correlacion positiva entre la carga emocional de los mensajes
emitidos y el nimero de retuits obtenidos, y Berger y Milkman (2012) sefialaron que el
contenido positivo en las redes sociales es mas susceptible de hacerse viral, aunque
también sefialan que las publicaciones con contenido emocional, ya sea positivo o
negativo, que desencadenan una respuesta emocional intensa, se hacen mas virales. En su
analisis de las emociones en Facebook en las elecciones de 2017 en el Reino Unido,
Gerbaudo y otros (2019) encuentran una fuerte correlacion entre los contenidos positivos
en las redes sociales de los candidatos (positive posting) y un alto nivel de engagement
de los usuarios, de modo que las estrategias de campafia enfocadas en provocar reacciones
emocionales positivas son capaces de generar mas motivacion y mayores niveles de
compromiso politico entre los usuarios de las redes sociales, que las estrategias negativas.

En general, las investigaciones sobre engagement y emociones se refieren a la
capacidad de los lideres de generar compromiso politico con su audiencia mediante la
emision de mensajes con contenido emocional, casi siempre en relacion a las emociones
que expresan hacia el propio lider. Nuestro propio trabajo previo sobre el impacto de las
emociones en el liderazgo y en el voto nos ha mostrado que dicho impacto no se construye
solo sobre la expresion de emociones positivas hacia el lider o el partido que se vota, sino
también en la expresion de emociones negativas hacia los otros partidos o lideres. Y por
eso, en una dinamica polarizada como la que se da en estas elecciones, nuestro analisis se
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orienta a buscar si es posible establecer una conexién entre el engagement hacia un
candidato y la expresion de emociones negativas hacia el resto de los candidatos; y de
producirse, analizar si estas conexiones tienen lugar dentro del propio espacio ideolégico
o fuera del mismo. Conforme a esta lectura establecemos las siguientes hipdtesis que nos
serviran de punto de partida para nuestra investigacion.

H1: El engagement politico responde a criterios de la limitada conectividad entre
los usuarios alineados a la izquierda o a la derecha del espectro ideoldgico.

H2: El vinculo entre un lider y sus seguidores no se expresa solo a través de las
emociones positivas hacia ¢, sino también mediante la expresion de emociones negativas
hacia otros lideres, y esa negatividad también genera engagement.

H3: Los partidos de extrema derecha tienen mayor capacidad de generar
engagement, especialmente a través de emociones negativas.

4. EMOCIONES Y ENGAGEMENT EN EL TWITTER DE LOS CANDIDATOS
EN LAS ELECCIONES GENERALES DE 2019

Las elecciones generales de 2019 en Espafia constituyen un objeto de estudio
especialmente interesante para contrastar nuestras hipotesis debido, entre otras
cuestiones, a la alta polarizacion del sistema de partidos en el momento en que se celebran
y al ascenso de la extrema derecha. El contexto politico es especialmente complejo debido
a la llegada al poder de Pedro Sanchez tras la mocion de censura a Mariano Rajoy en
2018, y la convocatoria de elecciones menos de un afio después, debido a la incapacidad
de aprobar un presupuesto de consenso. Las elecciones de abril son las terceras elecciones
generales en Espafia en menos de cuatro afios, y las elecciones de noviembre son las
segundas que se convocan tras la imposibilidad de formar gobierno. Ambas convocatorias
electorales, especialmente la de noviembre, suponen ademas el gran éxito de VOX, que
pasa de no obtener ninglin escafio en las elecciones generales de 2016, a tener un 10% y
un 15% de los votos en abril y en noviembre, respectivamente. Este dato resulta relevante
para nuestra investigacion, ya que, segin la literatura especializada, los partidos de
extrema derecha parecen haber sido especialmente exitosos en el uso de las redes sociales
en sus campafias electorales (Enli, 2017), sobre todo en la utilizaciéon de contenido
negativo (Groshek y Koc-Michalska, 2017).

En la mayoria de las investigaciones sobre el compromiso politico generado en
las redes, la forma de medir dicho compromiso es, o bien a través de la realizacion de
encuestas ad-hoc, o utilizando como indicador el nivel de audience engagment’, es decir,
el nivel de participacion de los usuarios e interactividad en tiempo real en las redes
sociales. En nuestro analisis adoptamos este ultimo enfoque, analizando el contenido
emocional de los mensajes emitidos en Twitter por los candidatos a las elecciones
generales de abril y noviembre de 2019, y poniéndolo en relacion con el nivel de
engagement obtenido. Twitter es una red social que sirve como plataforma para la
discusion y participacion politica (Vaccari et al., 2013) y el desarrollo de estrategias en
las campatfias electorales, siendo considerada una red social mas polarizada que Facebook
(Yarchi, Baden y Kligler-Vilenchik, 2020), por lo que su eleccion para nuestro caso de
andlisis resulta especialmente adecuada. En Twitter los usuarios suelen estar
condicionados por una exposicion selectiva, leyendo casi en exclusiva las publicaciones
de iguales con ideas afines (Feller et al., 2011), de modo que los mensajes emitidos en

2 Twitter define el engagement como el niimero de veces que un usario interactua con un tuit, incluyendo
clicks, retweets, replies, follows, likes, links, cards, hashtags, contenido multimedia, nombre de usuario o
foto de perfil.
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esta red social alcanzan generalmente audiencias previamente comprometidas. En este
sentido, los datos de Twitter han sido utilizados para estudiar la polarizacion politica.

El abordaje metodoldgico del analisis de las emociones en redes sociales se ha
llevado a cabo fundamentalmente mediante la utilizaciéon de dos técnicas diferentes: el
aprendizaje automatico supervisado y los métodos no supervisados, que utilizan 1éxicos
con palabras puntuadas en funcidon de sus distintos valores de polaridad u orientacion
semantica (positivo, negativo y neutro). Esta ultima técnica denominada analisis de
sentimientos (D’Andrea, 2015), se sustenta en las teorias emocionales de valencia unica
(Fishbein y Ajzen 1975), y ha sido utilizada con éxito en numerosas investigaciones en
los ultimos anos (Liu y Lei, 2018; Bhattacharya et al., 2015; Murthy, 2015; Jaraiz et al.,
2021), para analizar tanto los discursos emitidos por los politicos, como las reacciones
que estos provocan en el electorado en las redes sociales. Esta es la técnica seleccionada
para nuestro analisis de los tuits emitidos por los principales candidatos y sus seguidores
en las campaifias electorales de las elecciones generales de abril y noviembre de 2019 en
Espana. A tal efecto, mediante la técnica de extraccion de textos, hemos realizado el
analisis de sentimiento, es decir, el andlisis de la presencia de emociones positivas y
negativas, en los tuits emitidos desde las cuentas de los principales candidatos® en el
periodo de las dos campanas electorales mas recientes en Espafia (del 12 al 25 de abril y
del 1 al 8 de noviembre de 2019)*. A tal efecto, hemos empleado el software Linguistic
Inquiry and Word Count (LIWC), cuya efectividad ha sido previamente testada en
multiples investigaciones propias y ajenas (Tumasjan y otros, 2011; Ruas-Araujo,
Puentes-Rivera y Miguez-Gonzalez, 2016, Jardiz et al., 2021).

Nuestro corpus de analisis lo constituyen 705 tuits pertenecientes a las cuentas de
Pablo Iglesias (@Pablolglesias), Pedro Sanchez (@sanchezcastejon), Pablo Casado
(@pablocasado ), Albert Rivera (@Albert Rivera) y Santiago Abascal
(@Santi ABASCAL), repartidos segun se muestra en la tabla 1. A fin de obtener una
linea temporal para nuestro andlisis, hemos agregado los tuits a nivel de dia, teniendo la
campafia de abril 15 dias y la de noviembre 7°. Los resultados obtenidos en el analisis de
sentimientos (positivos y negativos) presentes en los tuits los hemos puesto en relacion
con el nivel de engagement® diario de sus cuentas de Twitter durante el mismo periodo.

3 Se trata de los candidatos de Vox (Santiago Abascal), PP (Pablo Casado), Ciudadanos (Albert Rivera),
PSOE (Pedro Sanchez) y Unidas Podemos (Pablo Iglesias), ordenados en esta nota de la posicion mas a la
derecha a la posicion mas a la izquierda de la escala ideologica.

4 Toda la informacién incluida en nuestro analisis son datos secundarios obtenidos de datos publicos de
Twitter. Se ha seleccionado una muestra de tuits para cada campaia (en abril todos los tuits emitidos entre
el 15 y el 27 de abril, y los emitidos entre el 4 y el 9 de noviembre). Para el analisis hemos utilizado el
software Linguistic Inquiry and Word Count (LIWC) en su version 2015 y el diccionario espaiiol del afio
2007 con 7.515 palabras. Este software, desarrollado por J. Pennebaker, R. Booth y M. Francis en la
Universidad de Austin (Texas), evalta, con un enfoque semantico, cognitiva y emocionalmente textos
mediante una categorizacion psicologica y estructural a través de 70 variables de caracter lingiiistico,
incluyendo procesos de caracter psicoldgico mediante la medicion de emociones positivas y negativas.

> Se trata de todos los tuits emitidos por los candidatos durante ese periodo.

% Dicho indicador de engagement se obtiene calculando la media de interacciones diarias generadas por los
tuits emitidos por los candidatos, partida por el numero de seguidores del mismo dia, durante el periodo de
tiempo seleccionado.
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Tabla 1. Numero de tuits analizados y media de tuits emitidos por cada
uno de los lideres en las dos campaiias electorales del 2019.

Abr19 | (L itidos | N1 | it emitidos
Pablo Iglesias 119 9,47 60 10,00
Pedro Sanchez 107 8,20 69 11,75
Pablo Casado 86 7,40 56 10,50
Albert Rivera 65 5,80 37 6,50
Santiago Abascal 74 6,53 30 5,25
Total/Media 451 7,48 252 8,80

Fuente: elaboracion propia

La produccion de tuits es mayor en la izquierda que en la derecha, y en la extrema
derecha no parece especialmente relevante; pero si comparamos el volumen de tuits con
los niveles de audience engagement asociado a los lideres en cada dia de la campana nos
daremos cuenta de dos cosas: la primera que el engagement asociado a Abascal estd muy
por encima de cualquier otro, especialmente en abril; y que en ambas convocatorias, los
niveles de engagement de Abascal y Casado son superiores a los otros candidatos. Dicho
de otro modo, la izquierda emite mas tuits, pero la derecha tiene mayores niveles de
compromiso, lo cual lleva a pensar que el compromiso, al menos en su expresion primaria
y cuantitativa, sigue la misma pauta que la identificacion partidista, donde la derecha tiene
mas votantes identificados que la izquierda.

Tabla 2. Nivel de audience engagement de cada candidato durante
la campaiia electoral de abril de 2019

Eng. Eng. Eng. Eng. Eng.
Abascal Casado Rivera Sanchez Iglesias

Dia 1 31,56 4,74 0,91 4 1,08
Dia 2 45,89 6,55 1,86 1,4 1,85
Dia 3 16,97 3,67 0,39 1,22 0,75
Dia 4 15,74 5,86 1,14 1,89 1,38
Dia 5 2,83 2,78 0,72 1,46 0,78
Dia 6 19,79 3,37 0,48 2,23 1,08
Dia 7 25,23 6,17 1,99 0,91 0,85
Dia 8 28,37 5,82 2,03 3,98 1,87
Dia 9 16,97 4,58 2,13 2,63 2,06
Dia 10 53,83 5,41 1,72 2,11 1,75
Dia 11 23,97 5,48 1,56 3,27 1,47
Dia 12 32,77 5,6 1,51 3,19 4,73
Dia 13 0 1,17 0,29 0,42 0
Media 24,15 4,71 1,29 2,21 1,51

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3. Nivel de audience engagement de cada candidato durante la

campaia electoral de noviembre de 2019

Eng Eng Eng Eng Eng
Abascal Casado Rivera Sanchez Iglesias

Dia 1 9,62 1,38 1,04 0,55 1,66
Dia 2 1,1 4,05 1,23 2,2 9
Dia 3 17,52 4,52 1,44 1,66 2,27
Dia 4 19,73 2,6 0,86 1,62 1,74
Dia 5 38,81 3,94 1,56 2,37 1,19
Dia 6 8,23 1,64 0 0 1,22
Media 15,84 3,02 1,02 1,40 2,85

Fuente: elaboracion propia

La limitada conectividad de Twitter a la que hacia referencia Conover (2011), se
muestra de forma muy clara en abril de 2019, cuando se observa la correlacion entre el
engagement de los lideres de derecha, por un lado, y el de los lideres de izquierda, por
otro, mientras el lider de Ciudadanos correlaciona con ambos grupos. Esta lectura,
aparentemente nitida, no es tan clara en las elecciones de noviembre, donde la campaia
es mas corta y los temas mas indefinidos; lo cual apunta a que el eje ideoldgico es solo
uno de los focos que limita la conectividad, en la medida en que marca la agenda, que es
la que produce el aumento o disminucién del compromiso dentro de un espacio ideologico
y la que genera la homogeneidad y limita la conectividad en las redes. Y por eso, mientras
las elecciones de abril responden al criterio expresado por Conover, en las de noviembre,
la mayor correlacién se produce entre el engagement de Casado y el de Sanchez
(r=0,814); porque mientras en abril la agenda se centraba en quien dominaba la derecha
espafiola, una competicion intra-bloque, en noviembre, la agenda se centraba en quien se
convertia en presidente, una competicion inter-bloques. Es la competiciéon y no la
ideologia la que incentiva el compromiso, de tal modo que a mayor nivel de competicion
mayor nivel de compromiso y viceversa. Nuestros datos refrendan la idea de una limitada
conectividad, pero no la vinculan exclusivamente a la proximidad ideoldgica, sino al
espacio de competicion que se prioriza en cada momento.
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Tabla 4. Coeficiente de correlacion de Pearson entre las emociones en los
tuits emitidos por los politicos en la campaiia de las elecciones generales de abril de
2019 y el nivel de engagement de los usuarios de Twitter.

EmoPos | EmoNeg | ENG | EmoPos | EmoNeg| ENG |EmoPos| EmoNeg| ENG | EmoPos | EmoNeg | ENG | EmoPos | EmoNeg
Abascal | Abascal | Abascal | Casado | Casado | Casado| Rivera | Rivera | Rivera | Sanchez | Sénchez | Sanchez | Iglesias | Iglesias
EmoPosAbascal 1
EmoNeg Abascal -0,142 1
ENG Abascal 0,515 0,132 1
EmoPos Casado 0,143 0,038 -0,266 1
EmoNeg Casado 0,329 0,118 0414| -0,248 1
ENG Casado -,678° 0,030| ,664| -0,194| ,592° 1
EmoPos Rivera -0,177{  -0,392| 0,204| 0279 0251 0,195 1
EmoNeg Rivera 0,459 0,012| -0,443| -0,032| -0,338| -0,467| -0,544 1
ENG Rivera -0,432 0,227| 0343 -0,046| 0,189 ,754"*| 0,176 -0,450 1
EmoPos Sanchez 0,456 0,126| -0,504| 0408 -0,537| -663°| -0,133| ,574°| -0,275 1
EmoNeg Sénchez 0,424 0,007| 0,187 -639°| 0,011, 0,174| -0,037| -0,314| 0,161| -0,376 1
ENG Sanchez 0,237 0,073| 0,226| -0,006| 0,129| 0472 -0,039| -0,447| ,581°| -0446| -0,122 1
EmoPos Iglesias 0,186 -0,261| -0,236| -0,019| -0,121| -0,400| 0,267 -0,301| -0,190| 0,290 0,099 0,097 1
EmoNeg Iglesias 0364 -0,250| -685"| -0,389( -0,010{ -0,518| -0,302| 0,365 -0,544| 0,109 0,060 0,018 0229 1
ENG Iglesias -0,137| -0,264| 0420 0482| 0,192| ,556°| 0,533| -0,526| 0,529 -0,288| -0,187| ,553"| 0,111 -0,482
Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Twitter. **. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Tabla 5. Coeficiente de correlacion de Pearson entre las emociones en los
tuits emitidos por los politicos en la campaia de las elecciones generales de
noviembre de 2019 y el nivel de engagement de los usuarios de Twitter.
EmoPos | EmoNeg | ENG | EmoPos| EmoNeg | ENG | EmoPos | EmoNeg| ENG | EmoPos | EmoNeg | ENG | EmoPos | EmoNeg
Abascal | Abascal | Abascal | Casado | Casado |Casado| Rivera | Rivera | Rivera | Sinchez | Sanchez | Sénchez | Iglesias | Iglesias
EmoPosAbascal 1
EmoNeg Abascal | -0,472 1
ENG Abascal -0,231 0,325 1
EmoPos Casado ,964° -0,439| -0,439 1
EmoNeg Casado -0,020 -0,162| -957** 0,219 1
ENG Casado -0,529 -0,295| 0,244| -0,552 -0,165 1
EmoPos Rivera -0,158 -0,749 0,149 -0,316 -0,114| ,992* 1
EmoNeg Rivera -0,227 935 -0,097 0,331 0,150| -0,839| -,881" |
ENG Rivera -916° 0,387 0,118 -916° -0,212| 0,649 0,656| -0,314 1
EmoPos Sanchez | -0,259 0,824 0,371 -0,128 -0,243| -0,309| -0,365 0,698| 0,220 1
EmoNeg Séanchez | -0,787 0,353 -0,747 0,850 0,827| -0,319| -0,339 0,547| -0,101 0,190 1
ENG Sénchez -0,713 -0,097 0,462 -0,790 -0,318| ,814° 0,809 -883°| 0,509| -0,589 -0,585 1
EmoPos Iglesias -0,178 0,348 -0,510 0,000 0,644| -0,250| -0,330 0,536| -0,036 0,488 0,677 -0,459 1
EmoNeg Iglesias -0,146 -0,418| -0,157| -0,175 0,180| 0,305 0,348 -0,444| 0,031 -0,194 -0,276 0,148 0,367 1
ENG Iglesias -0,309 -0,438| -0,614| -0,173 0,621| 0,455 0,376 -0,473| 0401 -0,796 0,380 0,367| -0,071 0,072

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de Twitter. **. La correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral). *. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La emision de tuits permite controlar la estrategia, utilizar el lenguaje emocional
para producir efectos sobre los seguidores, y es el modo mas nitido de conocer el tipo de
vinculos que se establecen entre un lider y sus seguidores a través del lenguaje emocional
que construye las comunidades. En las elecciones de abril de 2019, el caso mas claro es
sin duda el de Casado, que refuerza el engagement a través de la produccion de tuits con
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una semantica emocional negativa, de tal modo que cuanto mdas negativas sean las
emociones que se expresan en sus tuits, mayor engagement generan, como muestra la
correlacion. Es cierto que en estas elecciones, Casado se sostenia por la critica a Sdnchez,
y por lo tanto, las emociones negativas eran la base de un discurso que planteaba la
alternativa desde la negatividad hacia el otro.

Esta forma directa de correspondencia entre la produccion emocional de discurso
a través de las redes y la generacion de engagement hacia el propio sujeto que produce el
discurso ha sido ampliamente estudiada. En este caso, son las emociones negativas las
que favorecen el engagement, coincidiendo con la mayoria de investigadores, pero lo
cierto es que eso depende mucho de la estrategia, y del framing emocional en el que se
enmarca la estrategia. Nuestro trabajo quiere, ademds, avanzar en otra direccion
exploratoria, a saber, al mismo tiempo que la produccién semantica de emociones
negativas por parte de Casado favorece su engagement, la produccion de discurso
emocionalmente positivo por parte de Abascal correlaciona con la disminucion del
engagement de Casado. Y es aqui donde esta la verdadera novedad de este trabajo, al
intuir que la relacion entre discurso emocional y engagement hacia un lider no es
exclusivamente enddgena, sino que puede obedecer también a elementos exdgenos
debido a la presencia de comunidades compartidas; es decir, miembros que forman parte
de varias comunidades o estdn en proceso de transito entre comunidades. No olvidemos
que, como sefialamos antes, en las elecciones de abril de 2019 la competicion se planteaba
en términos de quien lideraba la derecha, y los realineamientos de los electores de
derechas propiciaban el crecimiento de VOX y Ciudadanos. Lo mismo ocurre con las
emociones positivas contenidas en los mensajes de Sanchez y el engagement de Casado,
a medida que disminuyen las primeras crece el segundo, porque éste es otro eje de la
competicion.

La debacle de Rivera en las elecciones de noviembre también aparece marcada en
este trabajo a través de una intensa correlacion inversa entre la produccion de emociones
positivas en las cuentas de Casado y de Abascal y el engagement al propio Rivera. Son
las relaciones més intensas de este estudio y muestran, con dicha intensidad, hasta qué
punto las comunidades en transito permiten la existencia de relaciones exogenas entre dos
comunidades digitales’.

4. CONCLUSIONES

El presente articulo contribuye a apuntalar la evidencia sobre la relacion entre el
nivel de compromiso alcanzado por los mensajes de los politicos en las redes sociales y
la carga emocional presente en los mismos. Nuestro andlisis de los tuits emitidos por los
principales candidatos en las elecciones generales de abril y noviembre de 2019 en
Espaia, nos ha permitido comprobar algunas de las hipdtesis planteadas. En primer lugar,
parece evidente que la extrema derecha optimiza el uso de las redes sociales para generar
engagement, siendo su lider el que alcanza un mayor nivel de compromiso en ambas
campanas electorales, con gran diferencia sobre el resto de lideres. Esto es especialmente
interesante en un momento de elevada polarizacion politica, y en el que VOX es el partido
que mas crece, lo que nos sugiere la importancia del estudio del compromiso politico y

7 Algunas de las relaciones que se muestran en estas tablas son expresion del crecimiento comiin de los
lideres o de estrategias semanticas compartidas, por ejemplo, frente a las utilizaciéon de una semantica
emocional negativa en las elecciones de abril, por parte de Casado, en noviembre, la produccion emocional
es netamente positiva en semejanza a la de Abascal; pero eso también tiene que ver con que mientras en
abril Casado trataba de frenar su caida con una estrategia defensiva, en noviembre su estrategia es de ataque
y su framing emocional positivo.
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su posible efecto en el comportamiento electoral, aunque esto queda totalmente fuera del
alcance de esta investigacion.

Ademas, la limitada conectividad de los usuarios de Twitter y su agrupacion en
redes de corte ideoldgico, parece clara en las elecciones de abril de 2019, corroborando
estudios previos, pero no asi en la campafia de noviembre, en la que la agenda podria
tener un papel especialmente relevante, trasladando el didlogo en las redes de la
competicion intra-bloque a la disputa de la Presidencia del Gobierno. Los datos nos
indican que cuanto mayor es la competitividad entre lideres, mayor es el nivel de
compromiso que se genera, y que la limitada conectividad no se vincula inicamente a la
proximidad ideoldgica, sino al espacio de la competicion, aportando un caracter dindmico
a la produccion del compromiso politico.

Finalmente, ante la disyuntiva sobre si son las emociones positivas o negativas las
que generan mas engagement, aunque las negativas parecen tener mas impacto cuando la
relacion es endogena, nuestro trabajo apunta a que la relacion entre discurso emocional y
engagement hacia un lider puede obedecer también a elementos exdgenos, al menos
cuando hay comunidades compartidas, y en este caso, las emociones positivas cobran
mayor fuerza.
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RESUMEN: Esta investigacion se centra en el estudio de la emotividad discursiva
en el ambito institucional desde la perspectiva de género. Este estudio parte de
la necesidad de profundizar en aquellos factores y estrategias de la
Comunicacion Politica que pueden impulsar una transformacién discursiva vy,
por ende, una evoluciéon social y democratica (Arias Maldonado, 2016).
Especificamente, el articulo examina el nuevo papel de las emociones en la
esfera publica desde una aproximacion centrada en un estudio de caso sobre las
personas electas en los 6rganos legislativos de la Comunidad Auténoma Vasca
(CAV). El estudio empirico relaciona dos elementos infrarrepresentados
tradicionalmente en el espacio publico-politico: las mujeres y las emociones o
los sentimientos personales. Este analisis utiliza la encuesta digital como técnica
de investigacion. Los resultados permiten observar las diferencias significativas
entre mujeres electas y hombres electos en relacion a la manifestacion de sus
emociones, asi como indagar acerca de los motivos y causas que llevan a ambos
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géneros a excluir las emociones en sus discursos. Se concluye que el ejercicio
de contencion es recurrente por ser, la demostracion de afectos, sinébnimo de
debilidad. Ademads, las mujeres encuestadas muestran un mayor convencimiento
de que una mayor subjetividad emocional contribuye a mejorar el sistema
politico.

Palabras clave: comunicacidon politica, emociones, perspectiva de género,
mujeres en politica, esfera publica, giro afectivo.

ABSTRACT: This research focuses on the study of discursive emotionality in the
institutional sphere from a gender perspective. This study is thus based on the
need to delve deeper into those factors and strategies of political communication
that can drive a discursive transformation and, therefore, a social and democratic
evolution (Arias Maldonado, 2016). Specifically, the article examines the new
role of emotions in the public sphere, from an approach centred on a case study
of people elected to the legislative bodies of the Basque Autonomous
Community (BAC). The empirical study draws a line that relates two elements
underrepresented in the public-political space: women and emotions or personal
feelings. This analysis uses the digital survey as a research technique. The results
allow us to observe the significant differences between elected women and
elected men in relation to the manifestation of their emotions, as well as to
investigate the motives and causes that lead both genders to exclude emotions in
their speeches. It is concluded that the exercise of containment of affections is
recurrent because the demonstration of emotions is synonymous with weakness.
In addition, the women surveyed show a greater conviction that greater
emotional subjectivity contributes to improving the political system.

Key words: political communication, emotions, gender perspective, woman in
politics, public sphere, affective turn.

1. INTRODUCCION: MUJERES, EMOCIONES Y DISCURSO PUBLICO

Lo privado y lo publico constituyen una condicion estructural que articula las
sociedades jerarquizando los espacios (Amorods, 1994). El sistema social patriarcal ha
reservado tradicionalmente un mayor protagonismo a las mujeres en el espacio privado,
adjudicando a los hombres las actividades socialmente mds estimadas o con mayor
reconocimiento bajo la mirada publica. Tal y como recuerda Ana de Miguel Alvarez
(2000), en las sociedades occidentales se ha construido una dicotomia entre la esfera
publica y la privada, adjudicando dichos espacios sociales segin el género y la
jerarquizacion valorativa de dichos espacios. En ese sentido, a la identidad femenina se
la ha ubicado tradicionalmente en la citada esfera privada junto a elementos como los
sentimientos o los afectos (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Propuesta de diferenciacion entre la esfera publica y la privada y

sus respectivos elementos

Esfera publica

Esfera privada

Masculino

Femenino

Universal-imparcial

Particular-afectos

Cultura

Naturaleza

Libertad

Necesidad

Mente — Produccién de ideas

Cuerpo — Produccidn de cuerpos

Razon — Entendimiento

Pasion — Sentimientos

Etica de la justicia

Etica del cuidado

Competitividad

Caridad — Beneficencia

Hacer

Ser

Productividad — Trabajo

Improductividad — No Trabajo

Las idénticas: madres-esposas
Fuente: De Miguel Alvarez (2000)

Los iguales — Individuos o ciudadanos

Esta adjudicacion de espacios en las sociedades occidentales y la separacion
clasica entre lo publico y lo privado es uno de los impedimentos que dificulta el avance
paritario. De hecho, la lucha igualitaria de género ha buscado desde su primer movimiento
organizado a comienzos del siglo pasado romper con el supuesto «orden social natural»
(Velazquez, 2017) y, tal y como explica Alba Carosio (2007), construir una sociedad
fundada en un nuevo tipo de poder y convivencia humana.

Con todo, el siglo XXI ha visto consolidar medidas orientadas a superar la
anteriormente citada dicotomia entre lo publico y lo privado y, con ello, la infra-
representacion sistematica y tradicional de las mujeres en los ambitos de autoridad y de
toma de decisiones en todo el mundo (Rubio Marin, 2020). Este avance hacia una esfera
publica y politica mas igualitaria o paritaria se ha desarrollado mayoritariamente desde
una perspectiva cuantitativa de género.

El avance no ha sido facil y ha obligado a superar el arquetipo del sujeto politico-
conceptual que ha interactuado durante siglos en los espacios de representacion. Dicho
sujeto se ha manifestado tradicionalmente a través de su propia retorica en la esfera
publica. Mary Beard, en su obra Women and Power (2017), explica que el citado «orden
social natural» ha contribuido a que en el seno de la cultura occidental hayamos pasado
miles de afios vetando a las mujeres en el dgora publica y en la retorica politica, a través
de mecanismos instaurados para silenciar su voz:

En la Antigiiedad, la oratoria y el discurso publico no eran simplemente actividades en

que las mujeres no tenian participacion, sino que eran practicas y habilidades exclusivas

que definian la masculinidad como género. Convertirse en un hombre suponia reivindicar

el derecho a hablar, porque el discurso publico era un atributo definitorio de la virilidad.
(Beard, 2017: 27)

De hecho, las visiones clasicas de autores como Homero u Ovidio, trasladadas en
el Renacimiento, proveyeron, durante el siglo pasado, de poderosos patrones de
pensamiento sobre el tipo de discurso publico mas oportuno y efectivo, inspirando los
manuales de oratoria y, por ende, los discursos de los representantes publicos (Beard,
2017). Dichos manuales contribuyeron a definir una determinada «ontologia de la
exclusion» del debate publico, al definir quién debia hablar en publico y como lo debia
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hacer; o como debia hablar y qué artefactos retorico-persuasivos debia emplear el
«hombre publico» (Sennet, 1977) en sus disertaciones politicas.

Tomando como punto de partida esos importantes antecedentes, el aludido avance
en la representacion paritaria en la esfera publica y politica viene precedido, en gran
medida, por décadas de trabajo de concienciacion del feminismo. Autoras como
Alexander, Bolzendahl, Jalalzai (2018) o Sundstrom et al. (2017) sintetizan esta idea bajo
la expresion «empoderamiento politico de las mujeres».

El «empoderamiento», pues, ha sido considerado un concepto clave en la teoria
feminista liberal y las relaciones heteronormativas, las cuales, en tanto que relaciones de
poder, han condicionado tradicionalmente un determinado «empoderamiento» para las
mujeres, también en el dmbito publico de los parlamentos. La agenda ideologica ya
establecida hace que se espere de las mujeres parlamentarias un «empoderamiento» a
través de determinado tipo de discurso politico-institucional, de corte racional, como
significante del modo en el que las relaciones de género han cambiado dentro y fuera de
la politica, al conseguir acercar los roles de género e integrar completamente a la mujer
en la esfera publica, en los mismos términos que el hombre.

Pero una buena parte de la teoria feminista ha rechazado la falsa dicotomia entre
racionalidad e irracionalidad. De hecho, como sefiala Frost (2019), el hecho de que las
mujeres sean consideradas «emocionales» en algunos contextos ofrece una buena base
para discutir el rol que las emociones juegan en el modo en el que otorgamos sentido a
nuestras identidades y las identidades de otros. Asi, es posible entender como la mujer se
construye emocionalmente como categoria, es decir, como se identifica como mujer a
partir de esta categoria.

Asi, la nueva esfera publica, repensada por Peniamarin (2016) a partir de las ideas
de H. Arendt, se define como un nuevo espacio comun de diversidad:

En la reflexion de Arendt el reconocimiento de la diversidad es necesario para que el

poder sustituya a la violencia. Si la violencia es (...) la imposicion de una vision unica que

acalla a todas las otras posibles, el poder, por el contrario, es la capacidad de expresar una

conviccion, una perspectiva, un interés en la esfera publica respetando las voces y

visiones imprescindibles de quienes estan en desacuerdo.

(Pefiamarin, 2016: 41)

En ese sentido, el citado enfoque propone «situar la diversidad, el conflicto y las
emociones en el centro de la reflexion sobre la vida social y politica» (Peiamarin, 2016:
36).

Desde otras perspectivas, como las de las teorias poscoloniales, los estudios
subalternos centraron el interés de sus investigaciones en documentar la experiencia de
las poblaciones excluidas, en particular de «los colectivos excluidos de las narrativas
hegemonicas de la historia y la modernidad» (Connell, 2008: 214). La pensadora
feminista Gayatri Chakravorty Spivak (1998) elabora una critica en torno a esta exclusion
en la representacion o silenciamiento con la nocidon de «violencia epistémica», e insiste
en la necesidad de «considerar los margenes del discurso (o lo que podriamos denominar
también ‘el centro silencioso o silenciado’) de un circuito marcado por una violencia
epistémica» (Spivak, 1998: 15), donde estan las voces de las mujeres subalternas.

En ese contexto, el objeto e interés central de este trabajo de investigacion es,
precisamente, observar conjuntamente y relacionar dos elementos relegados
tradicionalmente del citado espacio publico-politico: las mujeres y las emociones o los
sentimientos personales.

El interés académico por esta estrecha relacion no es casual, entre otras cuestiones,
porque la comunicacidon politica puede obtener provecho retorico del uso de las
emociones, si bien hasta la fecha esta posibilidad ha sido aun escasamente explotada
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(Richards, 2010). De hecho, como estrategia retorica, el uso de las emociones todavia
sobresale en el ambito de la comunicacién politica tradicional, poco proclive a la
expresion de cualquier contenido vinculado a lo personal en términos afectivos. La
relacion actual de la politica y los politicos con la manifestacion de sus sentimientos
supone, por ello, un claro foco de interés investigador en nuestros dias (Marcus, 2000;
Stanyer, 2013).

Por otro lado, la «emocionalizacion» de los discursos politicos aporta un claro
punto de conexién con la ciudadania y, segun se ha demostrado, aquellos politicos que se
muestran mas emocionales o que expresan de manera mas abierta sus sentimientos
empatizan mejor con el electorado (Breeze, 2019: 27).

Este interés por los afectos en politica resulta todavia més evidente si tenemos en
cuenta que la asimilacién de las emociones en el discurso politico representa un claro
factor de regeneracion democratica (Innerarity, 2019). Una renovacion que se acompafia
de otros cambios importantes a la luz de este articulo, como la creciente feminizacion de
la politica.

1.1. ESTADO DE LA CUESTION

El estudio de las emociones en un contexto de politica parlamentaria como el que
desarrolla este articulo parte de la necesidad de profundizar en aquellos factores y
estrategias de la comunicacion politica que pueden impulsar en el contexto actual una
transformacion discursiva y, por ende, una transformacion social y democratica (Arias
Maldonado, 2016; Orbegozo y Larrondo, 2019). Entre dichos factores, este trabajo pone
el foco en el discurso emotivo o afectivo y sus efectos, un objeto abordado
tradicionalmente por la psicologia discursiva. La teorizacion vinculada al «giro afectivo»
en politica equipara las emociones a los afectos y sentimientos (Arias Maldonado, 2016).
Desde un punto de vista general, tedricos del «giro afectivo» en las ciencias sociales
establecen la siguiente relacion para indicar que se trata de dos conceptos diferentes, pero
interdependientes a partir de su componente «personal»: el afecto es considerado algo
sensorial o corpdreo, precognitivo o no consciente, y pre-personal; la emocion alude a un
constructo cultural o social que permite una interpretacion individual del afecto (Lara y
Dominguez, 2013). Por su parte, el sentimiento es algo personal y biografico (Massumi,
1996).

Si bien adolecen atin de mayor recorrido, no cabe duda que los estudios vinculados
a la emocionalizacion de la comunicacion politica y publica se ven influidos desde hace
afios por el llamado «giro afectivo» de las ciencias sociales —en la terminologia
anglosajona, affective turn (Clough y Halley, 2007)—, concepto también abordado desde
perspectivas feministas criticas como la presentada por Macon (2014) o Lara y Enciso
(2013). Con todo, el «giro afectivo» se ha convertido, de hecho, en el principal indicador
del interés cientifico por entender las causas y consecuencias de la emocionalizacion que
vive la vida publica y el sujeto (Lara y Dominguez, 2013).

Cabria apuntar aqui que este «giro» y el interés por los discursos emocionales en
el ambito publico-politico son dependientes del actual contexto tecnologicista, en el que
la expresion de las emociones se ve facilitada por el uso de los dispositivos conectados,
todo ello en una cultura mediatica hiper-afectiva en red (Kay, 2019). La literatura sobre
el tema hace referencia a una «sociedad afectiva» en la que los medios de masas
promueven la emocionalizacion de la esfera publica, hasta el punto de que la
«emocionologia» parece sustituir, en ocasiones, a la «ideologia» tradicional (Arfuch,
2016). En ese sentido, en afios recientes ha habido eventos digitales rupturistas como el
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movimiento #MeToo (Orgad y Gill, 2019), que han contribuido a romper el
silenciamiento de emociones histéricamente contenidas como la rabia de las mujeres.

Se entiende asi que destaquen mayoritariamente los andlisis discursivos politicos
a partir de sentimientos y afectos en el entorno de las redes sociales. En contraste, el
analisis de la emotividad de otros discursos politicos especificos y, més concretamente,
el andlisis de la emotividad discursiva desde la perspectiva de género en el dmbito
parlamentario resulta mucho mas limitado.

A este respecto, es de obligada referencia el estudio de Alcaide, Carranza y
Fuentes Rodriguez (2016) sobre el Parlamento andaluz, o el de Iiigo Mora (2007) sobre
el Congreso espafiol. Ambos analisis evidencian el uso de la emocion por parte de los
parlamentarios como un recurso argumentativo con diferentes fines (persuadir, atacar al
oponente, expresar proximidad respecto a los problemas de la ciudadania, crear una
identidad distintiva y, en general, para reforzar el discurso). En la misma linea, pero
desde una perspectiva complementaria, el analisis de Alvarez Benito e Ifiigo Mora (2016)
se centra en los aspectos comunicativos no verbales que acompafan a la expresion de
emociones en el contexto parlamentario, caso del contacto visual, la expresion facial, la
postura o el movimiento corporal.

Es cierto que, en tanto que practica discursiva, la emocion se vincula de una
manera mas habitual a los discursos de tipo informal, generados habitualmente en el
contexto de esferas mas intimas y sentimentales. Considerar la emociéon como una
practica discursiva en el ambito de discursos formales vinculados a los Parlamentos
resulta por ello, cuanto menos, un objeto investigador novedoso y de utilidad. Anadir la
perspectiva de género conlleva, asimismo, un enfoque enriquecedor. De hecho, de la
misma manera que la emocién ha sido tradicionalmente vinculada al &mbito informal
frente al formal (esfera publica), la emocion y lo subjetivo también han sido vinculados
mayoritariamente al género femenino? (Fischer, 2000; Lupton, 1998), como se ha hecho
con lo racional vinculado al género masculino (Holmes,2004).

En ese contexto, durante los Ultimos afios se ha incrementado el esfuerzo del
ambito académico a investigar y comprender el papel de las emociones en la dindmica
institucional y politica (Fernandes et al., 2020), ya que segun algunas autoras como
Gravante y Poma (2015) o Lara y Enciso (2013) los afectos o las emociones pueden
promover transformaciones sociales y politicas.

Asi, conviene, también, reproducir parte de la reflexion feminista en torno a los
afectos, los sentimientos y las emociones. No en vano, el concepto de emocion se ha
redefinido a lo largo del tiempo (Butler, 1997) y a la luz de los postulados que fusionan
emocion y cognicion®. Como confirman Solana y Luz (2020), el feminismo de corte
marxista y socialista criticé los repertorios afectivos por su utilidad alienadora, al asociar
feminidad, domesticidad y reproduccion. Esta critica a los afectos servia asi de trasfondo
de la reivindicacion sobre la racionalidad de las mujeres y, por ende, sobre sus
capacidades como seres humanos. La teoria feminista liberal se encargaria en el contexto
de la segunda ola (Women’s Lib) de impulsar estos debates criticos en torno a las

2 Una de las autoras de referencia para entender y poner en contexto el concepto de «emocion» y los
estereotipos de género es Agneta Fischer, con obras como «Gender and Emotion» (2000).

3 De ser vinculada a la irracionalidad, la emocién pas6 hace décadas a definirse a partir de su cualidad
racional y subjetiva. Ello implica desligar las emociones de la idea de irracionalidad, asociandolas a
determinadas capacidades, como la gestion emocional y, por ende, a determinadas estrategias, como su uso
con fines especificos, como la persuasion. Existen asi en torno a los afectos, sentimientos y emociones
postulados anti-intencionales y otros que postulan una «racionalidad de las emociones», segun la cual, la
emocion depende de una determinada percepcion de la realidad y ésta, a su vez, depende del juicio o de
manera de valorar dicha realidad (Solomon,1973).
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dicotomias emocion y razén, hombre-mujer, privado-publico, naturaleza-cultura, etc.,
incidiendo en la critica a la naturalizacién del &mbito privado y doméstico como ambito
ideal para la emocionalizacion y, por ende, para la mujer (Ahmed, 2015; Friedan, 2009).

Mas recientemente, la influencia del giro afectivo ha llevado al feminismo a
teorizar las emociones con varios objetivos, entre otros, abordar su potencial a la hora de
generar conocimiento y transformar la sociedad desde lo politico, dando lugar a «nuevos
modos de sentir que (...) habiliten formas de intervencion politica» (Solana y Luz, 2020:
6).

A este respecto, la teoria feminista ha rechazado aquellas emociones que pueden
contribuir a la estereotipacion y asuncién de un sujeto femenino universal, como la
empatia (Haraway, 1995), sin que ello haya impedido al feminismo reconocer que las
emociones tienen potencial politico, que existen ciertos repertorios necesarios y utiles
porque hay diferentes maneras de hacer politica, siendo una de ellas la politica creada y
comunicada desde los afectos y los sentimientos (Gorton, 2007).

2. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE ESTUDIO

La correlacion de fuerzas entre la esfera publica y privada ha variado con el
tiempo, difuminando sus limites (Thompson, 2011). Al mismo tiempo, el incremento de
mujeres que interactiian en el espacio politico coincide con la existencia de una mayor
presencia de las emociones personales en el discurso publico y politico, en comparacion
con épocas precedentes. Es decir, cada vez hay mas mujeres politicas y cada vez las
personas que participan en politica, mujeres y hombres, se presentan como sujetos que
sienten, construyendo relatos sobre aquello que sienten, en primera persona. Cada vez
mas, la retorica politica parte de las subjetividades sensoriales o afecciones parciales de
los individuos que interactian en el sistema.

Partiendo de estas premisas, este articulo examina el nuevo papel de las emociones
en la esfera publica y, en especial, en la retdrica politica desde la perspectiva de género y
a partir de una aproximacion centrada en un estudio de caso sobre las personas electas en
los 6rganos legislativos de la Comunidad Auténoma Vasca (CAV). La poblacion aludida
en este estudio la conforman 228 personas electas: 75 parlamentarias y parlamentarios
del Parlamento Vasco y 153 miembros electos de la Juntas Generales de Araba, Bizkaia
y Gipuzkoa.

2.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION E HIPOTESIS

Este trabajo trata de cubrir un vacio existente en los estudios actuales sobre
comunicacion politica. Metodologicamente, el estudio trata también de aportar un
procedimiento de interés para examinar la relacion directa entre el género y el uso de las
emociones en el discurso o la retorica politica. Mas alla de las limitaciones propias de la
aproximacion al problema a partir de la metodologia del estudio de caso, los resultados
que presenta este articulo pueden resultar de interés para estudios similares.

De esta forma, este estudio tiene como objetivo principal analizar el uso de las
emociones en la retdrica politica desde la perspectiva subjetiva de quien las usa en
primera persona. Ello permitiria alcanzar otro objetivo derivado, como el estudio del
grado de relacion entre el género y las opiniones de las personas electas en torno a las
emociones como recurso retorico en el discurso publico.

Los objetivos que guian la investigacion pueden ser también formulados a partir
de los siguientes interrogantes: ;Como se posicionan ante el uso de las emociones en su
discurso publico los y las parlamentarias vascas? ;Hay diferencias entre mujeres electas
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y hombres electos en el empleo de emociones en la retorica politica y el posicionamiento
en torno a esta cuestion?
A partir de estos objetivos centrales, el estudio ha partido de una doble hipdtesis:

1. Las personas electas en las cdmaras legislativas vascas tienden, en su mayoria,
a reprimir sus emociones en sus discursos publicos debido a la presion de
terceros y a la consideracion de que las emociones deben excluirse del sistema
politico (H1).

2. Las mujeres electas vascas manifiestan mas sus emociones en su actividad
politica que sus colegas masculinos, y muestran una vision mas positiva en
cuanto a su funcion para regenerar la democracia (H2).

2.2. TECNICAS PARA LA RECOGIDA DE DATOS

Para responder a los objetivos sefialados se llevo a cabo un disefio metodoldgico
sustentado en la encuesta digital de respuesta directa como técnica de investigacion. Esta
ha sido hasta la fecha ampliamente utilizada como método cientifico, porque permite
obtener y elaborar datos de modo répido y eficaz (Casas, Repullo y Donado, 2003). La
investigacion responde a la planificacion tradicional de esta técnica de andlisis: tras
identificar el problema, se determinan las hipotesis, las variables y se disefia el
cuestionario para organizar posteriormente el trabajo de campo, gracias al cual se
obtienen los datos de los que extraer los resultados que serdn analizados e interpretados
(Santesmases, 2005).

El trabajo de campo para la aplicacion de la encuesta se organizé en dos tiempos:
por una parte, se remitio un cuestionario con preguntas cerradas a todos los miembros de
los cuatro 6rganos legislativos del Pais Vasco, el Parlamento Vasco y las Juntas Generales
de Araba, Bizkaia y Gipuzkoa. Por otra parte, en un segundo contacto con las personas
que respondieron al primer cuestionario y se mostraron dispuestas a colaborar en mayor
profundidad, se envi6 un segundo sondeo con preguntas abiertas para obtener un enfoque
mas cualitativo del objeto analizado. Esta segunda encuesta incluia tres preguntas e
invitaba a las personas participantes a que se explayaran libremente y desarrollaran
algunos aspectos como, por ejemplo, los motivos por los que sienten la necesidad de
disimular o reprimir sus sentimientos; o el tipo de pensamiento que les invade a la hora
de reprimir sentimientos personales.

La decision de dividir el cuestionario en dos fases consecutivas responde al interés
por obtener en el estudio la participacion de dos perfiles diferentes: uno constituido por
participantes ligeramente interesados que otorgan un tiempo muy limitado al
cuestionario; y otro con participantes con una mayor implicacién y, por tanto, mas
predispuestos a aportar datos especificos y reflexiones mas profundas. El estudio ha
buscado asi en todo momento poder contar con la informacién proporcionada por ambos
tipos de perfiles.

Para detectar posibles errores en la formulacion y para determinar la pertinencia
de las preguntas a la hora de conseguir los objetivos de la investigacion, se testo la primera
encuesta con un total de veinte participantes. Este pretest o cuestionario piloto (Marin,
1985) dio paso al primer cuestionario definitivo que contempld un total de dieciocho
preguntas o items de analisis, organizados en torno a los siguientes tres bloques tematicos:

1. Ambito personal: datos personales, en aras de clasificar la muestra con variables
como el partido politico, la edad, la trayectoria politica y el sexo.

2. Cuestiones relacionadas con la propia manifestacion de las emociones en
primera persona.
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3. Cuestiones generales sobre la presencia de las emociones personales en el
discurso publico.

El cuestionario combind preguntas de opcion multiple de una sola respuesta (en
algunos casos, «si» 0 «no»; y en otros, «si, siempre», «si, habitualmentey,
«ocasionalmentey, «no, nunca» o «no sabe/no contesta»); preguntas de varias respuestas
(pudiendo elegir una o mdas afirmaciones planteadas por el equipo investigador);
preguntas de opcion multiple de tipo matriz (pudiendo otorgar un grado de satisfaccion
en forma de puntuacién a las afirmaciones planteadas); o preguntas de escala de
clasificacion, para clasificar un atributo o una caracteristicas determinada relacionada con
el objeto de la investigacion. Las preguntas, concretamente, giraron en torno a la represion
de las emociones en sus discursos, a la percepcion personal sobre la opinion que suscita
en su entorno la retérica emocional, a los distintos registros politicos y el «encaje» de las
emociones en cada uno de ellos, el pasado y el futuro del uso de las emociones en el
discurso publico en general, etc.

2.3. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

La muestra final de participantes en el estudio queddé conformada por 129
parlamentarias, parlamentarios, junteras y junteros de las cuatro cdmaras legislativas
vascas ya senaladas, siendo el niimero total de personas electas en las cuatro cdmaras 228,
de las cuales 115 son hombres y 113 mujeres. De las 129 personas participantes, 73
participan en la parte cualitativa de la investigacion conformada por las preguntas
abiertas.

El cuestionario realizado con el software profesional Encuestafacil.com se remitio
a estos representantes a través del responsable del gabinete o departamento de
comunicacion de cada grupo parlamentario y juntero. El trabajo de campo tuvo lugar entre
el 13 de enero de 2020 y el 14 de mayo de 2020.La comunicacion directa de los
investigadores con el responsable de comunicacion de cada grupo/partido politico a través
de teléfono, correo electronico y mensajeria (Whatsapp) resulto esencial para conseguir
la implicacion personal de las y los representantes politicos y alcanzar los objetivos del
estudio.

Por lo que se refiere a las caracteristicas de la muestra, las mas participativas, a
tenor de su niumero en las camaras legislativas, fueron las personas electas de la coalicion
soberanista y de izquierdas, Euskal Herria Bildu (EH Bildu), y el Partido Socialista de
Euskadi —Euskadiko Ezkerra (PSE-EE). Las/los parlamentarias/os de ambas formaciones
participaron en el 49% del total de encuestas, siendo este porcentaje mayor al que
representa su nimero de asientos en las cuatro cdmaras objeto del estudio* (25% para EH
Bildu y 15,7% para el PSE-EE ). En cuanto a Elkarrekin Podemos (EP) y al Partido
Popular (PP), apenas varid su representacion en la encuesta con respecto a su presencia
en las camaras vascas (alrededor del 12% y del 8% respectivamente). El Partido
Nacionalista Vasco (EAJ-PNV) fue el tinico que obtuvo una infrarrepresentacion en el
estudio (30%) respecto al porcentaje real de electas y electos en los érganos legislativos
vascos (39,4%).

Algo mas de la mitad de las personas encuestadas se ubico en una franja de edad
de entre 35 y 50 afios (52%). Las electas y los electos mayores de 50 afios representaron
el 34% y solo el 14% de la muestra pertenece al grupo de edad més joven (18-35 afios).
Podria considerarse que las respuestas obtenidas representan a un colectivo con una

4 Datos referentes a la X1 legislatura (2016-2020) que coincide con las fechas del estudio.
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experiencia politica dilatada, ya que el 74% de las personas encuestadas reconoci6 haber
participado en el ambito politico durante mas de 4 afios.

En el cuestionario se invitd a los individuos de la muestra a especificar su sexo.
En este apartado, los datos reflejaron una mayor participacion de las mujeres. Un 42% de
las participantes declaré ser mujer y un 30% indic6 ser hombre. El restante 28% de la
muestra prefirié no indicar un género. De este dato se deriva una doble interpretacion: un
mayor nimero de hombres declinaron participar en el estudio o un mayor niimero de
participantes masculinos prefirieron no especificar su sexo. En todo caso, de dicha tasa
de participacion puede deducirse, en cierta forma, la implicacion en la investigacion
segun la variable del género de las personas participantes. En ese sentido, cabria suponer
que las mujeres politicas optaron por colaborar mas que sus homdénimos masculinos.

Se presentan a continuacion los resultados pormenorizados centrados
especialmente en la opinion de las personas electas vascas sobre la manifestacion publica
de sus emociones, asi como su opinidn sobre la presencia de las emociones personales o
los afectos en la retdrica politica general. Seguin lo avanzando, los resultados se organizan
en dos apartados vinculados a lo que los individuos encuestados opinan sobre la expresion
publica de sus emociones personales y lo que opinan sobre la presencia general de las
mismas en la retdrica politica.

3. RESULTADOS
3.1. LAS EMOCIONES PUBLICAS DE LOS Y LAS POLITICAS

La préctica totalidad de las politicas y de los politicos preguntados expone haber
manifestado sus emociones, sentimientos o afectos personales® en sus intervenciones
politicas, hecho que resulta ciertamente significativo. Salvo dos representantes, la amplia
mayoria indica que ocasionalmente (45%), habitualmente (45%) o siempre (9%) expresa
sus emociones en publico. La expresion de emociones constituye, ademds, un recurso
retdrico que emplean de forma consciente para acompaiiar y dar coherencia al mensaje
politico que comunican. En ese sentido, el 68% admite haber mostrado en publico sus
emociones porque éstas eran acordes con el objetivo retérico de su intervencion.

Por contra, esas mismas personas reconocen haber sentido en alguna interaccion
politica el impulso, consciente o inconsciente, de disimular o reprimir sus sentimientos.
Precisamente, para una de cada tres personas encuestadas esta querencia por la contencion
se convierte en un rasgo habitual en sus intervenciones publicas. Solo el 15% de la
muestra reconoce que no reprime «nunca» sus emociones. Una de cada tres participantes
admite un sentimiento de incomodidad cuando se incluyen en sus discursos alusiones a
lo que sienten en primera persona.

Los foros o registros mds propicios para expresar emociones son las
intervenciones en mitines o actos politicos y los encuentros/charlas con militantes del
partido. Nueve de cada diez personas encuestadas opina que ambos espacios son «muy
propicios» o «bastante propicios». En el otro extremo se ubican tres de las actividades
mas frecuentes de las y los electos vascos: las intervenciones en los plenos de la
institucion, las ruedas de prensa y los actos institucionales. Casi ocho de cada diez
politicas y politicos estiman estos foros como «poco propicios» o «nada propiciosy.

3 Esta investigacion no pretende servir a la discusion cientifica sobre la diferenciacién entre conceptos como
las emociones, los afectos o lo sentimientos. Por ello, y en aras de emplear una terminologia comprensible
y abierta, en las preguntas se hace referencia a emociones, afectos o sentimientos indistintamente, siempre
con el objetivo de referirse a la misma cuestion.
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(Cuales son los motivos principales para reprimir estos elementos y por qué creen
haber sentido incomodidad? La investigacion otorga a estas cuestiones un caracter
cualitativo e invita a las y los protagonistas del estudio a explicar abiertamente los
motivos para la pulsion represiva o los sentimientos aparejados a dicha actitud.

Sobre la primera cuestion —los motivos para esconder emociones—, las palabras
mas repetidas por las personas encuestadas son objetividad, responsabilidad,
racionalidad, prudencia, respeto, educacion, incorreccion, neutralidad, pudor, diplomacia,
etc. Obviamente, esas palabras aluden a un determinado contexto que se inserta en un
universo semantico mas amplio. La interpretacion de estos motivos permite deducir que
las y los representantes politicos sienten que el empleo de las emociones es un recurso
antagonico a la objetividad y la racionalidad, y que interfiere nitidamente en la claridad
del mensaje que se quiere trasladar y en la imagen que dan las personas que participan en
politica («hay que cuidar la imagen y trasladar una imagen de tranquilidad», entrevistada
71).

Las politicas y los politicos que asumen ocultar sus emociones en publico declaran
que la objetividad y la racionalidad son elementos imprescindibles en su actividad
politica. Asimismo, para estos representantes el ser responsable, prudente, educada/o,
neutral o diplomatica/o debe ser reconocido como una conducta fundamental en la
oratoria politica, la cual es, asi, considerada como antagonica de la retérica emocional en
primera persona.

Por otro lado, algunas personas entrevistadas, especialmente mujeres, asimilan la
muestra de emociones a actitudes de «debilidad» («siendo mujer en politica te hace mas
débil y es una barrera para ser aceptaday, entrevistada 17; «en politica, se interpreta la
emocion con debilidad y las mujeres nos solemos sentir muy criticadas y observadasy,
entrevistada 20; «Siendo una chica joven y siendo la tendencia a una cierta frialdad en
politica, he temido no ser aceptada si me mostraba emocionaly, entrevistada 34) y afirman
que dicha demostracion emocional es considerada como una falta de respeto al sistema
democratico o al publico al que representan («me reprimo porque no siempre puedes
expresar todo lo que sientes, y por prudencia y respeto democratico», entrevistada §;
«porque hablamos en publico y se deben guardar las formasy, entrevistada/o 114).

En definitiva, las respuestas abiertas recibidas aluden a cierto caracter utilitario de
las emociones, pudiéndose emplear o esconder éstas en funcion de cuestiones como el a)
espacio donde se pronuncia el discurso, b) el tema que se trata o ¢) el receptor del mensaje.
Las respuestas obtenidas inducen a pensar que con las emociones se debe hacer un
ejercicio de contencidn porque es «politicamente incorrecto» (frase que se repite hasta en
cuatro ocasiones): «son leyes no escritas en la politica, donde los sentimientos no deben
interferir» (entrevistado 86). Los argumentos para la exclusion también toman similares
derroteros cuando algunas entrevistas aluden, de alguna forma, a determinados manuales
de oratoria y buenas practicas en el sistema democratico, tales como:

«La politica debe ser fundamentalmente racional y neutral» (entrevistada 16).
«La politica no debe convertirse en lacrimogena y efectista» (entrevistado/a 42).
«Las emociones pueden interferir en la claridad y el objetivo del mensaje»
(entrevistada 123).

En suma, las y los electos vascos que deciden excluir sus emociones de su retorica
lo hacen porque opinan que éstas deben estar ausentes del sistema politico y deliberativo
por los motivos que ha recogido este estudio, principalmente: objetividad, correcta
argumentacion, respeto a reglas de debate no escritas y a una cortesia parlamentaria,
contribucion al buen funcionamiento del sistema democratico, y muestra de
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responsabilidad institucional. Estos elementos estdn presentes en las respuestas
analizadas en la parte cualitativa del estudio.

Tabla 2. Perfil de las personas entrevistadas citadas en el texto (En orden de

aparicion).

Entrevistada/o | Sexo Partido Edad Aiios en activo
71 Mujer EH Bildu Mas de 50 Entre 4y 10
17 Mujer PP 35-50 Mas de 10
34 Mujer EH Bildu 18-35 Menos de 4
20 Mujer EP 35-50 Menos de 4
8 Mujer PSE-EE Mas de 50 Mas de 10
114 Sin especificar | EAJ-PNV 35-50 Entre 4y 10
86 Hombre PSE-EE 35-50 Mas de 10
16 Mujer PP Mas de 50 Mas de 10
42 Sin especificar | EAJ-PNV 35-50 Menos de 4
123 Mujer EP 35-50 Menos de 4
44 Hombre EAJ-PNV Mas de 50 Mas de 10
79 Hombre PP 35-50 Mas de 10

3.2. UNA MIRADA DE GENERO A LAS EMOCIONES PUBLICAS

Las encuestas obtenidas en esta investigacion permiten analizar el fenémeno
desde una perspectiva de género, observando si existen diferencias significativas entre
mujeres electas y hombres electos en relacion con la manifestacion de sus emociones.

Del andlisis de las respuestas obtenidas, se infiere que la implicacion en el estudio
es mayor en el caso de las mujeres por tres datos objetivos: responden en un mayor
porcentaje, participan en mayor nimero en las respuestas abiertas para explicar actitudes
en primera persona y ahondan mas en estas explicaciones.

Como muestra la Figura 1, existe una diferencia relevante de entre 5 y 16 puntos
en los porcentajes comparados entre ambos géneros en tres de las preguntas consideradas:
a) la propia expresion de las emociones en sus intervenciones publicas, b) la
consideracion de las emociones como elementos retoricos para trasladar el mensaje y dar
coherencia al acto comunicativo. y ¢) el tipo de sentimiento que ha producido en el actor
politico la propia expresion de emociones.
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Figura 1. Seleccion de preguntas y respuestas en torno a las actitudes de los
y las electas vascas respecto a sus emociones publicas

¢Reconoce haber manifestado sus ¢Ha sentido impulsos de disimular o
emociones en publico? reprimir sus sentimientos en publico?
Se muestra el porcentaje de |a suma de las respuestas: “Si, El porcentaje pertenece alarespuesta: “No, nunca”
siempre” + “Si, habitualmente” 15%
50% 47% 12%
11%
40% 31% 10%
30%
20% 5%
10%
0% 0%
Mujeres Hombres Mujeres Hombres
¢Alguna vez se ha sentido incomodo/a tras éAlguna vez ha potenciado sus emociones
haber manifestado sus afectos? para darle coherencia al mensaje?
El porcentaje pertenece a larespuesta: “No, nunca” Se muestra el porcentaje de la suma de las respuestas: “Si,
frecuentemente” + “Si, alguna vez”
40% 36%
69%
0y
30% 28% o 58%
20% 40%
10% 20%
. 0%
0% Mujeres Hombres
Mujeres Hombres

Frente a un 31% de los hombres, el 47% de las mujeres reconoce haber
manifestado sus emociones, afectos, sentimientos personales o estados de animo en sus
intervenciones politicas. Igualmente, un mayor nimero de mujeres admite haber
empleado de manera intencional las emociones como recurso discursivo para acompanar
su mensaje (69% vs. 58%). El porcentaje de mujeres también aumenta (36%) respecto al
de hombres (28%) cuando se trata de reconocer un sentimiento negativo tras mostrar
afectos en la actividad politico-discursiva.

El porcentaje de mujeres y hombres practicamente se iguala en el caso de aquellos
y aquellas politicas que actian en el escenario politico sin disimular o reprimir sus
emociones (12% de mujeres y 11% de hombres).

Por lo que se refiere a los motivos que llevan a la clase politica a excluir las
emociones de sus discursos, tal y como refleja la Figura 2, las politicas vascas y los
politicos vascos no se sienten presionados por su entorno social y politico. Tan solo un
5% de las mujeres y un 6% de los hombres apuntan que o bien le han «animado a descartar
ese tonoy, o bien les han «sugerido centrarse en argumentos politicos». Sin embargo, si
se percibe una mayor conminacion desde los gabinetes o equipos de comunicacion, ya
que practicamente una de cada cinco politicas y uno de cada cuatro politicos declaran que
los profesionales de la comunicacion les sugieren «entrarse mas en argumentos politicos»
o les hacen sentir que los mensajes emocionales «no tienen tanto calado politico».
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Figura 2. Seleccion de preguntas y respuestas en torno a las actitudes de los
y las electas vascas respecto a sus emociones publicas

¢Qué ha percibido en su entorno social ¢Qué le ha trasmitido su gabinete de

cuando has expresado tus afectos? comunicacion cuando ha expresado sus
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M igieren que me centre mas

10% enargument

6% 30% 27%
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Las respuestas a preguntas abiertas resultan pertinentes para ofrecer una
perspectiva de género al universo semantico que emplean unas y otros a la hora de
argumentar el rechazo a la manifestacion de emociones. Con aquellas respuestas de
quienes reconocen haber rehuido de expresiones subjetivas sentimentales en sus discursos
politicos se elaboran las Figuras 3 y 4. En ellas se recopilan y se visualizan las palabras
mas representativas del conjunto de las respuestas.

Precisamente, en dichas respuestas o explicaciones abiertas en el cuestionario,
mientras las politicas tienden a recurrir con mayor frecuencia al uso de la primera persona
del singular, los politicos emplean en mayor medida oraciones impersonales como «lo
que dicen los sentimientos no es politicamente correcto» (entrevistado 44), o «los
sentimientos no deben interferir en la actividad politica» (entrevistado 79).

Asimismo, las mujeres politicas tienden al empleo de conceptos como
«sentimientos», «emociones» o «personal» en sus respuestas, mientras que los politicos
prefieren otorgarle mayor importancia a lo considerado tradicionalmente como
antagdnico a la emocionalidad: la racionalidad. Ademas, estos tienden en mayor medida
a apelar a su partido para justificar el no uso de emociones. La palabra «debate» obtiene
una particular presencia en el cluster de conceptos-palabras referente al colectivo
masculino, un vocablo que alude a la idea anteriormente citada de unas supuestas «normas
no escritas» que deben concurrir en el debate politico para que este sea considerado como
positivo y constructivo.

Figura 3. Palabras clave que emplean las mujeres para responder a ; Por
qué sintio la necesidad de disimular o reprimir sus emociones?

Emociones
Partido
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Figura 4. Palabras clave que emplean los hombres para responder a ; Por qué
sintio la necesidad de disimular o reprimir sus emociones?
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Los términos recogidos en las mencionadas respuestas abiertas sirven también
para configurar la Tabla 2. Estos términos se ordenan segin la logica binaria que ha
confrontado tradicionalmente a la esfera ptiblica con la privada. Beard (2017) denomina
a esta logica de oposicion referente al discurso publico como «mythos masculino» y
«silencio femenino». Todas las palabras fueron incluidas por las personas entrevistadas
en sus respuestas, aludiendo, por un lado, a lo que debe ser aceptado en la esfera publica
(«mythos masculino») y, por otro, a lo que no deberia mostrarse en el discurso publico
(«silencio femenino»). En ese sentido, esta investigacion ordena los conceptos con una
logica antagonista, demostrando que la mayoria de ideas se construyen en base a una
dindmica de oposicion implicita. Esta dindmica de oposicién contribuye a construir un
arquetipo de «personaje publico-politico» y de esfera politica, aludiendo a un
determinado universo semdantico con los vocablos de cada columna. En la primera
columna se recoge la terminologia referida a lo que si debe si debe existir en la retdrica
politica o el debate publico. En la segunda columna se alude a lo que no deberia incluirse
en dicha retérica o dicho debate

Se demuestra, asi, que con la propia argumentacion de las personas entrevistadas
se alimenta un contexto de oposicion entre lo que es legitimo y lo que no es legitimo en
la retorica politica, lo que debe incluirse y lo que debe excluirse del discurso publico y de
la esfera publica, y lo que tiene cabida y lo que no tiene cabida en la practica politica.

Tabla 3. Universo semantico de oposicion que refuerza la légica binaria
tradicional sobre el discurso politico y el arquetipo del homo politicus®

Mpythos masculino Silencio femenino
Objetividad Subjetividad
Racionalidad Emocionalidad
Prudencia Imprudencia
Fortaleza Debilidad
Neutralidad Parcialidad

6 Los espacios en blanco significan que no se ha encontrado términos antagoénicos en las respuestas.
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Razoén Pasion
Correcto Incorrecto
Diplomacia Naturalidad

Razonamiento Sentimiento
Templanza Tripas
Plural Personal
Argumento Afecto
Legitimidad Incompatibilidad
Democracia Efectismo
Publico Intimo
Control Descontrol
Proteccion Desproteccion
Tranquilidad Exceso
Mensaje Interferencia
Respeto -
Cabeza -
Compromiso -
Cortesia -
Disciplina -
Responsabilidad -
Acuerdo -
- Ingenuidad
. Enfado

Este trabajo de investigacion plantea también algunas cuestiones mas generales
en torno a la emocionalizacion de la esfera publica, tales como la sentimentalidad
populista (Arias, 2017) o la eventual politizaciéon de lo tradicionalmente considerado
como intimo y emocional a través del discurso publico-politico.

Respecto a la primera cuestion, este estudio no detecta diferencias significativas
en funcion del género de la persona entrevistada: seis de cada diez electas o electos se
muestra en desacuerdo con la afirmacion de que las emociones estan estrechamente
ligadas al populismo y pueden afectar a la democracia.

Sobre la segunda cuestion, se revela una clara divergencia entre géneros. Un 42%
de las politicas opina que la presencia de las emociones, los afectos o los sentimientos en
la retdrica politica contribuye a mejorar el sistema. Ese porcentaje desciende hasta el 27%
en el caso del género masculino.
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4. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este trabajo forma parte de un proyecto mas amplio que pretende complementar
los resultados obtenidos con un estudio comparativo especifico de los discursos en las
diferentes camaras vascas, a partir de criterios analiticos como el género y el tipo de
formacion politica o ideologica.

A tenor de la influencia del giro afectivo en las Ciencias Sociales, este trabajo se
pregunta por los motivos que llevan a los actores publico-politicos a expulsar de su
retdrica publica las emociones, los afectos o los sentimientos personales. Todo ello en un
contexto de plena pujanza de los feminismos y de aumento del nimero de mujeres en la
vida politica, mujeres que (al igual que la retoérica emocional en primera persona) han
sido tradicionalmente vetadas del espacio publico-politico a través de diversos
mecanismos.

A pesar de las limitaciones que plantea un estudio de caso limitado a una
determinada realidad politica, se demuestra que las personas que participan en politica
siguen considerando que sentirse afectado por algo (que alguna circunstancia les afecte)
y mostrar este hecho en publico (a través de una retérica afectiva o emocional) es
sindnimo de cierta debilidad «publica» ante el adversario politico. La debilidad,
precisamente, junto a otros atributos del sujeto filosofico como la ambigiiedad o la
complejidad, ha sido considerada un rasgo propio de la «naturaleza femenina» (Palacio,
2007).

Siendo cierto que la practica totalidad de la muestra (que garantiza la pluralidad
ideoldgica) reconoce haber recurrido a la manifestacion de sus emociones en sus
discursos publicos, uno de los datos mas significativos demuestra que el ejercicio de
contencion podria ser recurrente y constante, ya que solo una minoria de las personas
encuestadas reconoce no reprimir nunca sus emociones en sus discursos publicos. Este
dato indica que la clase politica analizada en este estudio considera sus emociones,
sentimientos o afectos en primera persona ajenos o extraios en su retdrica politica (H1).
En ese sentido, la primera hipdtesis queda corroborada, quedando patente la pulsion a la
represion de las emociones.

Por otro lado, no se intuye una clara apuesta por romper con el citado arquetipo
tradicional del «mythos masculino» o el «hombre politico», construido sobre elementos
como la racionalidad, la objetividad, la prudencia, la fortaleza, la neutralidad, la razon, la
templanza, etc. conceptos todos ellos que se citan en la parte cualitativa del estudio. No
se vislumbra, en ese sentido, una intencion franca de romper con una ldgica binaria que
ha fundado y legitimado histéricamente ordenamientos jerarquicos en el espacio politico,
ni una intencidn de potenciar una vision renovada sobre el uso y la presencia de los afectos
personales en la retorica politica.

Seglin los datos reflejados en esta investigacion pensar lo politico incluyendo las
experiencias personales y afectivas de los propios protagonistas del espacio politico sigue
siendo un objetivo lejano, aunque no inalcanzable. A ese respecto, cuatro de cada diez
mujeres participantes opinan que una mayor subjetividad emocional en el espacio politico
contribuye a mejorar el propio sistema democratico (H2). Sobre esta cuestion, existe una
relativa diferencia de género, ya que solo uno de cada cuatro hombres considera que esta
via es legitima en pos de una eventual regeneracion democratica.

Este estudio deja constancia, ademas, de que la manifestacion de las emociones
en primera persona sigue siendo un acto relativamente osado para la clase politica. Son
una minoria de politicas y de politicas quienes otorgan un espacio sin restricciones ni
obstéaculos a las emociones en su discurso publico, y quienes creen, ademads, en su poder
emancipatorio.
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Mary Beard (2017) dejé patente que lo realmente emancipatorio, liberador y
regenerador es que las politicas no se limiten a repetir conscientemente aspectos de la
retdrica masculina, porque ese tipo de practicas contribuye a que las mujeres —o todas
aquellas personas no representadas por el arquetipo tradicional del personaje politico—
sigan sintiéndose excluidas, imitadoras de papeles retéricos que sienten ajenos. En ese
sentido, el «empoderamiento» de la mujer parlamentaria —y, por extension, de la mujer
en el ambito de la politica— cabria ser repensado en el actual contexto postfeminista —al
igual que ha ocurrido en otros &mbitos publicos (Gill, 2017; 2008)—, en nuestro caso, a la
luz de la emocionalidad que tiende a atravesar los discursos de las parlamentarias vascas.
A este respecto, dicha emocionalidad, lejos de poner en riesgo ese «empoderamiento», lo
ensalza y le otorga todo su valor, en lo que podria considerarse como una auténtica
revolucién feminista que se gesta a escala individual y se plasma a escala colectiva
(mujeres parlamentarias), significando el lema de «lo personal es politico».

En suma, esta investigacion explora la posibilidad de otorgar a los sentimientos o
los afectos en primera persona en el discurso publico y politico un papel de mayor
protagonismo. El mero hecho de politizar los sentimientos a través de la retérica politica
constituye un hecho revolucionario y un paso hacia la regeneraciéon democrética, tal y
como persiguen movimientos sociales plurales como el feminismo. Es decir, cambiar la
forma de explicar la politica contribuiria a reconstruir ésta a partir de otros arquetipos
diferentes de los tradicionales, cambiando el propio sistema politico.
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ABSTRACT: Political parties struggle to reconnect to Young people by using
social networks. Acknowledging that 2020 has been the year of TikTok, most
Spanish political parties have joined this social network: Podemos, with 191.400
followers and 3.1 million likes, is the most followed political party on this
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language and technical affordances. Results show that while the party perfectly
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etc.), instead of focusing on entertainment, the platform’s main genre, it uses
TikTok as a showcase for political activities, failing in favoring a renovating
relationship with users. However, politics is represented through the game frame,
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strengthens the populist dichotomous vision of the world, endorsing emotional
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response. In this sense, it is possible to conclude that, although Podemos mainly
displays political content, this content falls into the category of politainment.
Considering that present trends in usage rates suggest that the short-video format
is the future of social media, we might expect an increase in politainmement
content.

Keywords: TikTok, Political Communication, Young people, Social networks,
Podemos, Technopopulism.

RESUMEN: Los partidos politicos luchan por conectar con los jovenes a través
del uso de las redes sociales. 2020 ha sido el afio de TikTok y, por esta razon, la
mayoria de los partidos politicos espafioles ha querido estar presente. Podemos,
con 191.400 seguidores y 3,1 millones de me gusta, es la formacion politica que
mas destaca. A partir del analisis de contenido multimodal, este articulo analiza
la manera en que Podemos utiliza esta red social, con qué finalidad y como se
ha adaptado a sus técnicas y lenguaje. Podemos se ha acoplado perfectamente al
argot de TikTok y a todas sus especificidades técnicas (efectos especiales, etc.),
si bien los resultados muestran que en lugar de centrarse en el entretenimiento —
razén principal de la plataforma—, utiliza TikTok como escaparate de sus
actividades politicas, dejando de lado la verdadera forma de relacion entre los
usuarios. Sin embargo, la politica se representa a través del game frame, es decir,
de la dramatizacion en el campo de batalla entre el bien y el mal, dicotomia que
refuerza la vision populista del mundo mediante una respuesta basicamente
emocional. A pesar de que el contenido del Podemos en esta red social es sobre
todo politico, lo cierto es que ese contenido entraria en la categoria de
politainment (entretenimiento politico). Teniendo en cuenta que las tendencias
actuales sugieren que el formato del video corto es el futuro de las redes sociales,
se espera que haya un aumento claro del politainment en TikTok.

Palabras clave: TikTok, Comunicacidon politica, Jovenes, Redes Sociales,
Podemos, Tecnopopulismo.

1. INTRODUCCION

Since the turn of the new Millennium, both scholars and politicians alike have
been concerned about the disconnection between citizens and politics (Norris, 2011;
Lawless and Fox, 2015). In particular, attention has often focused on young people, whose
levels of electoral and party engagement tend to be lower than that of the population in
general, and indeed of previous youth generations (Collin, 2015; Foa et alt., 2020).

This apparent disconnection would be incomprehensible without considering the
emergence of new technologies and the consequent reconstruction of the public space
(Bennett and Pfetsch, 2018), in which new forms of political participation have emerged
(Gil de Ztiiga, Ardevol-Abreu and Casero-Ripollés, 2021).

Thus, although recognizing that youth satisfaction with democracy is declining
(Foa et alt., 2020), recent studies argue that young people are not as apathetic nor
disengaged as believed (Kitanova, 2020), rather they have turned to alternative forms of
political engagement (Moeller et. alt, 2014; Pruitt, 2017), especially through social
networks (Ekstrom and Sveningsson, 2019).



CERVI, LAURA, TEJEDOR, SANTIAGO y MARIN LLADO, CARLES 269
TikTok and the new language of political communication: the case of Podemos

In other words, when it comes to younger generations, as Rainsford stresses out,
“it seems as if the problem of youth political participation is less a matter of whether they
participate, and more a matter of where they participate” (2017: 2).

On the other hand, since 2016, different scholars have noted a sort of democratic
reawakening (Crouch, 2016) mainly traceable in young people’s support for populist
parties (Foa and Mounk, 2019), such as Podemos in Spain.

Both political communications on social media and the elective affinity
(Gerbaudo, 2018) between populist movements and social networks are well studied The
Spanish case seems to confirm this trend: Podemos is considered to be both the most
active party in most social networks (Casero-Ripollés, Sintes-Olivella and Franch, 2017)
and the preferred party by young people (Deseriis and Vittori, 2019).

However, as new platforms —characterized by new affordances (Bucher and
Helmond, 2018) and specific languages (Marin, 2020)— are constantly appearing, political
actors must be able to adapt to them and their environment (Bossetta, 2018).

In this regard, there is no doubt that 2020 has been the year of TikTok (Anderson,
2020).

This social network, already well known for its dances and frivolous trends, is
emerging as an adaptive social media, that can be appropriated and navigated in different
ways (Schellewald, 2021), and, as such, it can be an opportunity for political
communication (Medina Serrano, Papakyriakopoulos and Hegelich, 2020).

In Spain most political parties have joined this social network: according to Cervi
and Marin (2021) PP is the first party to adopt TikTok, followed by all the other main
parties, however Podemos is the party that uses the app the most, and most constantly,
followed by Ciudadanos, PP, Vox, and PSOE, that has only shared one post.

Furthermore, Podemos, with 191.400 followers and 3.1 million likes, is the most
followed political party on TikTok.

Accordingly, this paper aims at analyzing how the party is using this social
network, and for which purposes, placing the attention on how Podemos has adapted to
TikTok specificities both in terms of language and technical affordances.

2. THEORETICAL BACKGROUND
2.1. GENERATION Z, TECHNOLOGY AND POLITICS

Although there is no absolute consensus about the precise boundaries of
Generation Z, most literature considers that it is composed of individuals born between
the years 1996 and 2010 (Dimock, 2019). Their most important characteristic is that they
are the first generation who has never known a world without the Internet (Quintana,
2016). Their lives are molded by the Internet, which has been converted into a natural
part of their lives (Vilanova and Ortega, 2017).

Surrounded by complex visual imagery and portable technologies, this generation
is the most exposed to boredom, or, to say it better, they get bored more easily and in a
shorter time (Goémez de Travesedo-Rojas and Gil Ramirez, 2020). As a consequence,
their consumption of information has changed: they can carry on various media activities
simultaneously thanks to their multitasking skills (Casero-Ripollés, 2012; Culver and
Grizzle, 2017) and informative contents have been transformed into portable,
personalized, and participatory pieces (Herrero-Diz et al., 2019).

A recent study (IAB, 2020) has confirmed that one in two young people in Spain
uses the Internet as the primary source of information, and four out of ten youngsters
never use the radio or the printed press as a source of information.
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As for youngsters’ political interests, the percentage of young Spanish people aged
18 to 24 who voted in the General Elections held in Spain in April 2019 is below the
average of the population (Ferndndez de Castro et alt., 2020). Nonetheless, the most
recent Injuve study (2021) shows that young people are increasingly interested in politics
in Spain: 37% declare that they are somehow or very interested in politics, and in another
study (Tejedor et alt, 2021) 89% of young respondents identify politics as the top topic in
their informative diet.

However, around one in three young people (35%) do not feel close to any party
(Injuve, 2021), and the gap is greater when it comes to parties’ support.

As Figure 1 shows, the two opposite populist parties, Vox and Podemos, gather
the majority of their supporters among young people, while the most established parties
seem to appeal more to adult audiences.

Figure 1: Party support per age range
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2.2. PODEMOS: THE TECHOPOPULIST PARTY

The most accepted definition of populism is a thin ideology (Mudde and
Kaltwasser, 2017) that juxtaposes the People and the corrupt élite (Mudde, 2004).

Populist parties’ use of social networks is regarded as one of the main keys to the
current populist success. Social media’s disintermediation allows these parties to
circumvent the often hostile journalistic gatekeeping (Groshek and Engelbert, 2013),
providing them the chance to frame mainstream media as part of the corrupted elite.
Further on, social media’s attention economy, favoring simple content (Klinger and
Svensson, 2015) and emotional communication (Papacharissi, 2015) that runs counter to
the key traits of establishment politics, such as formality and moderation (Gerbaudo,
2018), which perfectly matches populists’ discursive dynamics, made of emphasis on
emotional elements (Hopster, 2020) and a simplified dichotomous vision of the world
(Enli and Rosenberg, 2018).

According to different authors (Bickerton and Invernizzi Accetti, 2018; Deseriis
& Vittori, 2019), Podemos’ usage of new technologies is so central that its very same
existence cannot be understood without comprehending its interaction with technology,
especially social media. In this sense, the party can be considered as a new brand of
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technopopulism (Bickerton and Invernizzi Accetti, 2018), understood as “a discursive
formation or a materialized ideology that is predicated upon the belief that the government
of the people, by the people, for the people is achievable by means of networked
information technologies” (Deseriis, 2017: 446).

Founded in January 2014, scholars have identified the party as “one of the first
and most successful cases of a new political party stemming from a protest movement”
(Casero-Ripollés, Feenstra and Tormey, 2016: 379). Following and capitalizing on the
momentum of the social media-driven 15-M Movement (Mic6é and Casero-Ripollés,
2014), Podemos has perfectly combined online and traditional offline activism, to channel
the energy of anti-austerity protesters into a conventional party (Hughes, 2011)
witnessing exponential membership growth (Van Biezen and Poguntke, 2014) and
making its way to government.

Unlike conventional political parties, which use communication as an
instrumental element, Podemos situates communication at the core of its political strategy
from the beginning, making it into an integral part of the political process.

Two days after its unexpected results in the 2014 European elections, Podemos
became the most followed Spanish party on Twitter and Pablo Iglesias revealed himself
as one of Europe’s most successful politicians on the same platform (Gémez and Ramiro,
2019).

Specific literature points out how Podemos has been and still is, the most active
political parties in all social networks (Lopez-Meri, Marcos-Garcia and Casero-Ripollés,
2017), and its level of engagement is significantly higher than those of traditional
mainstream parties (Selva-Ruiz and Caro-Castafio, 2017; Turnbull-Dugarte, 2019).

Furthermore, other studies (Cervi and Roca, 2017a, 2017b, 2018) have stressed
out that, while other parties tend to appeal to the logic of persuasion, explicitly calling for
votes, Podemos use social networks mostly to mobilize their supporters.

As Deseriis and Vittori (2019) note, the party does not simply endorse techno-
politics, but they substantially enhance digital participation with new tools by
constructing its own platforms and technologies, through which thousands of members
can “do politics” by proposing, debating, and voting on party policies (Ardanuy Pizarro
and Labuske 2015: 98-99), resulting in a hybrid party structure that displays features of
digital networks and social movements and becoming a transmedia party (Casero-
Ripollés, Feenstra and Tormey, 2016).

2.3. TIKTOK

TikTok is currently the most downloaded app worldwide and the third (after
WhatsApp and Messenger) in Spain, where the app has been downloaded 14 million times
in 2020 (Omnicore, 2020). Of the 8.8 million regular users in Spain, a third are minors
(Stokel-Walker, 2020).

According to most observers (Chen et alt., 2021), the reason behind this rapid
success is that TikTok seems to have perfectly understood what Generation Zers want.

The platform allows anyone with a smartphone to create three- to 60-second-long
videos that loop when finished. The app offers a wide range of options for customizing
and combining these videos, including video taken with the user’s smartphone, photos
uploaded from the Web, emojis, and other text superimposed on the video, together with
a wide selection of easy.-to-use special effects.

In this sense, TikTok is the first social media platform to combine different
affordances creating a unique way of conveying and consuming information.



272 DOI: http:/dx.doi.org/10.6035/clr.5817

Although it is hard to define what the app is actually about, the most popular
TikTok genres are Duets and Challenges (Yang, Zhao and Ma, 2019). Duets are a core
part of the Tik Tok experience: users can take another person’s video and add themselves
performing the same action, scene or choreography. Challenges are often community-
created trends —even if they can also take the form of sponsored hashtags—, in which many
Tik Tok users will make videos attempting to do the same action/dance/trick.

Probably, however, TikTok’s most important feature is its distinctive use of
artificial intelligence, which analyzes users' interests and preferences through their
interactions with the content, rather than based on connection networks. The tikTok
algorithm provides a personalized information flow through the For You page, a feed of
videos that are recommended to users based on their activity on the app. So, while most
social media are geared towards relationships, TikTok’s For You Page varies between
showing the user extremely popular tiktoks and tiktoks with only a handful of views,
potentially providing every user the chance to become viral (Cervi, 2021).

3. METHOD

Although some scholar might argue that all forms of communications are
inherently multimodal (Jewitt, 2009), there is no doubt that social media, combining
different modes of communication (video, audio, text, images, emoticons, etc.) in one,
create one multimodal coherent, integral, connected resource for meaning-making
(Adami, 2014).

Accordingly, in order to understand TikTok’s meaning-making dynamic, it is
necessary to take a multimodal approach, able to integrate different perspectives
(Bezemer and Kress, 2017).

In particular, it is seminal to assume an affordance-based approach taking into
account the mix of cultural and technological understandings of TikTok’s affordances
and how users create content while interacting with those affordances, using specific
vernacular linguistic and audio-visual tools to display their communicative strategies.

Accordingly, following Serafini and Reid’s (2019) suggestions, this paper
implements a multimodal content analysis, combining quantitative and qualitative
elements.

Thus, to display Podemos’ TikTok usage and adaptation, the first 100 posts of the
party on the platform have been selected.

The unit of analysis is represented by posts, defined as both the video content and
the accompanying caption provided by the party (but excluding the content of comments).

Unlike other social media, like Twitter and YouTube, TikTok does not provide
any official API to collect data; so data have been manually collected by the authors.

The analysis is based on a coding sheet, based of categories, constructed taking
inspiration from previous works and original categories, molded around specific
TikTok’s affordances.

The first part (see Table 1) is dedicated to specific TikTok’s affordances and aims
at understanding the party’s ability to exploit all the technical possibilities and effects
offered by the platform in creating their videos and to assess the understanding and
adaptation to TikTok’s main genres.

Besides, the sources of the videos are taken into consideration, distinguishing
among original content created by the party specifically for TikTok or content coming
from other social media, media (content derived from media extracts, such as interviews,
media appearances, etc.), or content from other users (when a party shares content from
other TikTokers).
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The second part is dedicated to the videos focusing on their main locations, actors,
and main actions displayed.

The content is further differentiated based on the main topics: Political, Personal,
and Entertainment.

Under political content, we have coded all the explicitly political videos; personal
content collects videos related to the humanization of politicians, that is to say, what
Metz, Kruikemeier, and Lecheler (2020) define private personalization, showing
politicians private life (families, hobbies) or their life outside their political role; under
Entertainment, videos that have no relations with politics and are displayed just for fun
(dances, jokes, etc.), have been collected.

Both personal and entertainment content appear to be particularly fitting TikTok’s
specific affordances, in which most of the videos are home-made and representing people
in their private environment just having some fun (Kennedy, 2020).

Furthermore, in order to deepen the understanding of the party’s political strategy,
the political content, following and adapting the typologies previously used by, among
others, Aalberg, Strombick and de Vreese (2012), and Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés
(2018), has been subdivided, identifying two mainframes: issue frame and game frame.

Posts focusing on political issues, and on specific issue positions (Dekavalla,
2016), have been coded as issue frame; posts that center around the tactics or strategy of
politics, representing the political arena as a power-game, as a battle, have been coded as
game frame.

Within the game frame we have also coded the frequency of messages geared
towards praising the party’s results and those geared towards attacking the adversaries.

Texts of the captions have been analyzed from a morphosyntactic and lexico-
semantic perspective. Following Roman Jakobson’s (1960) classic typology we have
coded texts according to their main functions: a) Informative, which role is to refer and
denote (Zecchetto, 2002); b) Expressive, aiming at provoking an emotion, a feeling in the
receiver (Zecchetto, 2002), and c) Appellative, which transmits a message for the receiver
to act when affected (Zecchetto, 2002), that is, serving as an incentive to incite reaction
(Castruita, 2010).

After analyzing the language and style, captions have been categorized according
to the main emotions they express using the most well-known classification of emotions,
proposed by the psychologist Ekman (1992), who identifies six basic emotions: anger,
fear, sadness, enjoyment, disgust and surprise.

Finally, we have analyzed the use of Emoticons, also called emojis (Yus, 2014),
defined as the “set of icons and clipart, widely used in digital communication, to channel
much of the expressiveness in written digital interaction” (Cantamutto and Vela Delfa,
2020: 121). The analysis shows whether they are used as support, contextualization
(Gallardo Pauls, 2014), to reinforce statements, or to change the intention of a text
(Sampietro, 2016, 2019).

Finally, we have looked into the overall function of each post to disclose what
kind of interaction they favor.

To do so, the three levels of interaction proposed by Lilleker and Vedel (2013)
have been used. Accordingly, where users are passive spectators, posts displaying
unilateral communication, have been coded as Information/Promotion; posts in which
parties ask for people’s opinions, stimulating dialogue, have been coded as
Deliberation/Discussion; and posts containing explicit requests for action to be taken by
users, including suggestions to like, share or follow the party’s content, opportunities to
attend an event or to create their own content, has been coded as Mobilization.
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All inter-coder reliability test results met the kappa = .80 standard set by
Krippendorff (20006).

Table 1: Analytical categories

Challenge

Only video | Video Video with Video Video with
with Effects and with effects, text, and
Effects Music effects and music

text

Party
Original Other SN

Political | Public [  Private |

Leader Other Competitors/ Common Celebrities
politicians Adversaries people

Political Personal Entertainment
Game frame Issue frame

Praising

Attacking

Morphosyntactic analysis
Informative \ Expressive \ Appellative
Lexico-semantic analysis: language and Style

Support/Reinforce

Information and promotion Deliberation and Participation and mobilization
discussion

Source: elaborated by the authors
4. RESULTS

As previously mentioned, in order to understand the level of adaptation to a
platform’s specific affordances, the first elements to observe are formats and genres.

Accordingly, from a format perspective, almost all the posts (95%) published by
Podemos show a high level of understanding and mastering of the creative tools that the
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platform offers: music, texts, emoticons, and special effects. However, when it comes to
specific TikTok genres, Podemos publishes only one Duet with a user and one Challenge.

Accordingly, although the party fully exploits TikTok’s affordances from a
technical perspective, by using and combining music, special effects, etc. it does not seem
to adapt to the platform’s main genres.

By looking at the sources, it is possible to observe that 50% of its entries are
composed of extracts of parliamentary interventions at the Congress, Senate, or specific
committees, followed by fragments of politicians’ interviews in the media. Videos
explicitly created for TikTok only come in the third position, followed by the distribution
of content proceeding from other media and the sharing of content from other users.

In this regard, TikTok seems to be, first of all, an occasion to showcase political
activities.

Analyzing the videos, and specifically their locations, this trend is confirmed: an
overwhelming majority, 74%, are recorded in political places (mainly the Congress and
the Senate) followed by public spaces (streets or open-air locations). The only private
places shown are offices and the party’s headquarters.

As for the main actors, most of the videos broadcast elected party members
exercising their political activities: 30% of the videos focus on the party leader, Pablo
Iglesias, and 29 % by Irene Montero, leading party member and current Minister of
Equality, that together make up more than half of the total videos. Interestingly, contrary
to TikTok’s trends in which Duets with celebrities are very popular, no celebrity appears
in the video and common people hardly ever appear (9,50%).

On the other hand, political actors other than party members are mainly
represented by political competitors, especially Vox, being its leader, Santiago Abascal,
the most recurrent, strengthening the characteristic dichotomous vision of politics
dividing us vs them and identifying an enemy.

Furthermore, since, as seen, that most of the videos show political actors giving
political speeches or doing political activities within the political arena, it is no surprise
that an overwhelming majority of the content broadcasted on the platform is political.

As Figure 2 displays, political content counts for 85% of the posts, followed by
10% of pure entertainment content and only 5% of personal content.

Figure 2: Content distribution
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Source: elaborated by the authors



276 DOI: http:/dx.doi.org/10.6035/clr.5817

Thus, albeit most of the video represent political actors, the display of their
personal life is very limited. That allows us to state that, although the importance given
to the leader, Pablo Iglesias, and to the Minister of Equality, Irene Montero, shows some
level of personalization, it is mainly professional personalization (Metz, Kruikemeier and
Lecheler, 2020), disclosing qualities and individual activities related to the official office,
not private personalization, that is to say intimate information about the private persona
(Metz, Kruikemeier and Lecheler, 2020).

As per the entertainment videos, although they represent a little minority, it is
important to note that among the most liked post we find a video of Pablo Iglesias
twerking.

These findings may lead to suggest that this strictly political use of TikTok, mostly
made of extract from political speeches, runs counter to the main feature of populist
discourse, emotion, and polarization. However, observing the mainframes it is possible
to notice that politics is largely (77%) represented through the game frame. Politics, in
other words, is dramatized as a polarized battlefield, strengthening the emotional side of
the narrative.

Issue-based content not only represents just 33% of the content, but it concentrates
during the first months of Covid-19 pandemics and is basically composed of public health
suggestions.

The display of the Game frame, is equally distributed between posts that praise
the party, counting 60%, and posts attacking competitors (mostly targetting Vox).

Thus, although politics is the primary topic, this clear intention to dramatize
politics, representing it as the ultimate fight between Good and evil, thus enhancing
emotional response, somehow reconcile with TikTok’s entertainment-based affordances.

This clear intention, in addition, is also traceable in the textual analysis of the
captions.

Although most of the captions accompanying Podemos posts are mostly
constructed as affirmative sentences, according to Jacobson's typology, their main
function is Expressive (82%) since the purpose is to provoke emotions in the user (Amado
and Tarullo, 2015).

The expressive function is especially evident in the divisive representation of
adversaries. Some examples: VOX, por fin, es Franco (VOX, finally, is Franco) or Asi se
le tapa la boca al machismo de la derecha (This is how you shout rightwing macho’s
mouth), A4 los matones de VOX les sostenemos la mirada (we look Vox’s bullies straight
in their eyes):
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Image 1. Podemos post: A los matones de VOX les sostenemos la mirada

ahorapodemos PODEMOS - 2020-10-29
A los matones de VOX les sostenemos la mirada. @

#unidaspodemos #podemos #vox #espafia

JJ original sound - PODEMOS

Source: TikTok

The Appellative function is retrieved in 14% of the captions. In this case, it is
important to distinguish between the appeal to discussion (asking for opinions or
feedback), that only represents 5% of the analyzed captions, and the appeal to
participation of mobilization, in which the receiver is asked to do something, mainly j
sharing contents.

Informative captions are limited to 3%.

Since, as seen, the main function of the captions is to generate an emotional
reaction, following Ekman (1992), the six main emotions have been codified.

As Figure 3 shows, the most recurrent emotion retrieved in 62% of the posts is
enjoyment, followed by anger (20%).

Again, this emotional display on the one hand seems to be very coherent with
TikTok’s main function, entertainment, on the other perfectly matches the populist
dichotomous vision of politics, and the world.
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Figure 3: Main emotions
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On another level, Podemos' linguistic choices show a perfect understanding both
of TikTok’s vernacular style and the target audience.

From a morphosyntactic plane ellipsis, a characteristic of internet language
permeates most of the analyzed inputs (up to 43%): incomplete sentences ignoring
subjects, predicates formed without verbs, and, sometimes, lacking complements that
should give meaning to the sentence prevail. This style is intended, once again, to
construct more persuasive than informative messages.

Each caption is accompanied by one or more hashtags: 16% of the entries are only
made with this type of term associated with indexing.

From a lexico-semantical perspective, both the hashtags selection and the captions
show mastering of the technical language typical of social networks, such as the recurrent
use of specific words such as /ike, and young people’s slang.

Particularly interesting is the use of the expression zasca, referring to the cutting
response, disappointment, or derision towards a person or group, that has become both a
recurrent word and a recurrent attitude in social networks.

Another specific characteristic of social media language is the use of emoticons.
Emoticons are present in most posts, although 37% of the posts show no emoticons.

As previously explained the use of emoticons can be functional to reinforcing a
concept, contextualizing it, or even help completely change the meaning of a written
statement.

As shown in figure 4, most of the emoticons fall into the first category, with 19%
of them being the hearth or the hearth-shaped-face, which indicates love or extreme liking
for what is written before or after sentences, phrases, or words, together with the strength,
power that counts 8§%.

The other emoticons are mainly used to contextualize, such as in the case strength
or courage, woman or the LGTBI+ flag.
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Figure 4: Emoticons
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Source: elaborated by the authors

Only to a lesser extent, in 2% of the cases, emoticons are used to chance or
semantic meaning of a message.

However, it is particularly interesting to stress out how this is frequently used to
frame adversaries. In particular when mentioning Vox party, the o letter is substituted by
the vomit or disgust emoticon.

ahorapodemos PODEMOS - 2020-9-16
Pablo Iglesias elige arma contra V@)X #vox #pabloiglesias

#unidaspodemos #podemos

JJ The Good, The Bad and the Ugly - Spaghetti Western Band

Finally, in order to understand the interaction proposal contained in the posts, we
have assessed them using the three levels of interaction proposed by Lilleker and Vedel
(2013).

As Figure 5 shows, the majority of Podemos’ posts (60%) fall into the category
of information/promotion, that is to say, they do not favor any kind of interaction; 35%
of the posts calls for mobilization and, interestingly, only 5% of the messages are
dedicated to deliberation or discussion.

Thus, we can conclude that TikTok is mainly used by the party for promoting
political activities and to mobilize possible voters, but the platform is not perceived nor
used as a tool to stimulate dialogue.
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Figure 5: Interaction
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5. CONCLUSIONS

Currently, Podemos is part of a coalition Government, so it cannot be considered
a challenger party anymore; however, on the one hand, the party’s intense use of TikTok
confirm findings of other studies (Selva-Ruiz and Caro-Castafio, 2017; Turnbull-Dugarte,
2019), somehow corroborating both the broader thesis of the elective affinity (Gerbaudo,
2018) between social media and populist parties and the technopopulist characteristic of
the party.

In particular, the analysis of Podemos’ usage of TikTok allows us to conclude that
while the party seems to have perfectly understood the platform both in terms of technical
affordances and specific language, the party’s communication strategy does not fully
adapt to TikTok’s specific genres.

On the one hand, as seen, most of the posts display high usage of all the special
effects and the linguistic choices perfectly match both the platform-specific vernacular
language and young people’s language. On the other, Podemos mostly displays political
videos (especially extract from Parliamentary interventions) rather than engaging with
specific TikTok genres, such as Duets and Challenge.

In the same vein, most of the content is political, giving very little space to
personal and entertainment content, so popular on the platform.

Moreover, most of the posts are uniquely promotional: when interacting with users
is promoted, it is mainly done for visibility purposes (likes or shares) and the active trigger
of dialogue is hardly ever the focus of Podemos’ posts.

To sum up, the platform is mostly used as a showcase for political activities.

In this sense, our findings align with previous studies confirming that, in general,
the party does not seem to be taking full advantage of the opportunities that social
networks offer to establish a renovated interaction with citizens (Miquel-Segarra, Lopez-
Meri, Viounnikoff-Benet, 2020), mostly using them as unidirectional channels of
promotion (Garcia Ortega and Zugasti Azagra, 2018). In particular, our results seem to
confirm the finding of other studies specifically devoted to the study of Podemos’
behavior in other platforms (Suau-Gomila , Pont-Sorribes, 2019; Suau-Gomila, 2020),
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showing that, albeit being the most active political party on social media, Podemos fails
to promote dialogue.

Nonetheless, the qualitative analysis of both videos and captions, allows to stress
out that, even if most of the content is political, politics is represented through the game
frame (Dekavalla, 2016), that is to say as a battlefield, favoring emotional response, that
not only strengthen the populist dichotomous vision of the world but also can be
considered as politainment, therefore, successfully fitting TikTok’s entertainment
mission.

By dramatizing politics as the ultimate fight between Good and Evil, the party
creates politainment content, understood as the inclusions of the styles, narratives, and
staging of the world of spectacle and entertainment, characterized by high emotional
levels, in the communicative repertoires (Berrocal-Gonzalo, Martin-Jiménez, Gil-Torres,
2017).

These findings, therefore, also contain several original contributions that are
applicable beyond Podemos and beyond Spain, thereby increasing the knowledge of the
functions TikTok may provide politicians to communicate.

Acknowledging that, although our results show that the party is still not fully
implementing all the affordances of the platform, using TikTok almost uniquely to talk
about politics, politainment is the most recurrent genre, and, considering that present
trends in usage rates suggest that the short-video format is the future of social media
(Literat and Kligler-Vilenchik, 2019; Guinaudeau, Vottax, and Munger, 2020), we might
expect an increase in politainmement.

This aspect should be verified through further studies. In the same vein, aware of
the limitation of a case study, future researches should compare both different and similar
parties’ communicative strategies and adaptation to TikTok’s affordances and genres to
discover common patterns. Furthermore, future researchers should turn their attention to
the users’ side, looking at comments and other types of interaction, since this platform is
based on user-generated content.
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ABSTRACT: This paper explores two key domains of speaker’s stance in
discourse: epistemic and effective stance (Marin-Arrese 2011, 2015, 2021). The
framework draws on Langacker’s (2009, 2013) distinction between the
epistemic and the effective level in the grammar, and the systematic opposition
thereof between striving for control of conceptions of reality and control of
relations at the level of reality. Epistemic strategies pertain to the epistemic
legitimisation of assertions, by providing epistemic support and epistemic
justification for the proposition (Boye 2012). Effective control is aimed at the
legitimisation of actions and plans of action. The joint deployment of epistemic
and effective stance acts effects a strategy of combined control over
hearers/readers’ acceptance of conceptions of reality and of plans of action. This
paper studies the strategic use of these resources in the discourse of war and
presents a case study on their use by two politicians, President George W. Bush
and Prime Minister Tony Blair, in political speeches and statements during the
build-up to the second Iraq war. Results indicate significant qualitative and
quantitative differences in the preferred stance strategies in the discourse of the
two politicians.

Key words: epistemic stance, effective stance, legitimisation strategies, control,
manipulation

RESUMEN: Este articulo explora dos dominios clave del posicionamiento del
hablante en el discurso: posicionamiento epistémico y efectivo (Marin-Arrese
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2011, 2015, 2021). El marco analitico se inspira en la distincion de Langacker
(2009, 2013) entre el nivel epistémico y el efectivo en la gramatica, y en la
oposicion que se deriva entre pretender el control de las concepciones de la
realidad y el control de las relaciones existentes a nivel de la realidad. Las
estrategias epistémicas conciernen la legitimacion epistémica de las aserciones,
al aportar soporte epistémico y justificacion epistémica para la proposicion
(Boye 2012). El control efectivo tiene por objeto la legitimacion de acciones y
planes de accion. El despliegue estratégico conjunto de actos de posicionamiento
epistémico y efectivo realiza una estrategia combinada de control sobre la
aceptacion por parte de oyente/lector de concepciones de la realidad y de planes
de accion. Este articulo estudia el uso estratégico de estos recursos en el discurso
de la guerra, y presenta un estudio de caso sobre su uso por dos politicos, el
Presidente George W. Bush y el Primer Ministro Tony Blair, en discursos
politicos y declaraciones durante los preparativos para la segunda guerra de Irak.
Los resultados indican diferencias significativas cualitativas y cuantitativas en
las estrategias de posicionamiento preferidas por los dos politicos.

Palabras clave: posicionamiento epistémico, posicionamiento efectivo,
estrategias de legitimacion, control, manipulacion.

1. INTRODUCTION

This paper explores epistemic and effective legitimisation strategies in the
discourse of war. The framework is based on a model for the analysis of stancetaking
which posits two macro categories of stance, the epistemic and the effective (Marin
Arrese 2011, 2015, 2021). In characterising these two macro-categories, the model draws
on Langacker’s (2009; 2013) distinction between the epistemic and the effective level,
and the systematic opposition thereof between striving for control of conceptions of
reality and control of relations at the level of reality. Epistemic stance pertains to
speaker/writer’s striving for control of conceptions of reality, which involves their
estimation of the veracity of the event designated and the likelihood of its realization,
and/or their specification of the sources of information whereby they feel entitled to make
a factual claim. The category of effective stance pertains to the positioning of the
speaker/writer with respect to the realization of events, to the ways in which the
speaker/writer carries out a stance act aimed at determining or influencing the course of
reality itself.

Epistemic stance strategies may serve ideological purposes in the striving for
control of hearers’ acceptance of information, by overcoming the epistemic safeguards of
their audience and offering ‘guarantees’ for the truth of their assertions (Chilton 2004,
2011; Hart 2011). Speakers have a vested interest in justifying their assertions, since they
may be held politically accountable for the veracity of their claims and for their decisions
and actions based on those claims. Effective stance strategies are directly aimed at the
legitimisation of actions, and the coercion of hearers/readers’ acceptance of those actions
and plans of action, by discursively constructing them as necessary, desirable, righteous,
or feasible, and constructing the controllers as fully committed to those actions and plans.
It will be argued that the joint deployment of epistemic and effective stance acts effects a
strategy of combined control over hearers/readers’ acceptance of particular conceptions
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of reality and of plans of actions and constitutes the basis for the legitimisation of specific
actions and decisions.

This paper presents a case study on the use of epistemic and effective stance in
discourses of war, and more specifically on the second Iraq War. Studies on the Gulf war
and the second Iraq war have mainly focused on the use of metaphor or the use of topoi
in the representation of social actors and events (Lakoff 1991; van Dijk 2005; Cap 2006;
Mohammed Alrubaian 2019). The present case study examines the discourse of US
President George W. Bush and UK Prime Minister Tony Blair, in the build-up to the Iraq
War, from 11 September 2001 to the capture of Saddam Hussein in 2003. The aim is to
characterize and to make visible their preferences in the deployment of epistemic and
effective stance resources as legitimising strategies in the justification of the Iraq
invasion, which may relate to differences in their perceived political involvement and
interests, and thus in their rhetorical goals, or differences derived from the interactional
identities of the two politicians.

The paper explores the following research questions:

(a) the degree to which there are similarities or significant differences in the use of
expressions of epistemic and effective stance in the discourse of the two politicians.

(b) the degree to which there are similarities or significant differences in the pattern of
distribution in the categories of epistemic and effective stance resources in the discourse
of the two politicians, that is, whether they display a preference for particular categories
of epistemic and effective resources.

It is hypothesized that there will be significant differences in the deployment of
epistemic and effective stance strategies by Bush and Blair, and their preferred
legitimising strategies, which may derive from: (a) interactional identities and
intercultural discourse practices; (b) politicians’ perceived political involvement and
responsibility for the war.

In order to address these aims and hypotheses, the paper presents a quantitative
study on the discourse of Bush and Blair during the build-up to the second Iraq war with
the following research objectives:

(1) to identify, annotate and quantify epistemic stance markers in order to compare the
categories and the variation in the deployment of these resources;
(i1) to identify, annotate and quantify effective stance markers in order to compare the
categories and the variation in the deployment of these resources.

The paper is organized as follows. Section 2 discusses the domains of epistemic
and effective stance. The case study is presented in Section 3. The results are discussed
in section 4. The final section is devoted to the conclusions.

2. STANCE & CONTROL IN DISCOURSE

The multifaceted nature of stance has been linked to the expression of beliefs, attitudes
or emotions, and positioning in the discourse, and has been addressed from diverse and
often overlapping perspectives and frameworks, such as the work on stance (Biber and
Finegan 1989; Biber 2015), affect and emotion (Ochs & Schieffelin 1989, DuBois &
Kérkkidinen 2012), evaluation (Thompson and Hunston 2000; Thompson and Alba-Juez
2014), stancetaking and dialogicality (DuBois 2007; Englebretson 2007), and the
sociolinguistics of stance (Jaffe 2009). Stancetaking strategies involve the use of a variety
of lexico-grammatical elements which “overtly express an evaluative frame for some
other proposition” (Biber at al. 1999: 967).
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2.1. EPISTEMIC & EFFECTIVE CONTROL

Epistemic stance pertains to speaker’s striving for control of conceptions of
reality, for ‘epistemic control’ in the discourse (Langacker 2013). Speakers make strategic
use of epistemic stance expressions in order to provide justificatory support for the
proposition (cf. Boye 2012), with the aim of controlling hearers’ acceptance of “the
validity of a proposition” as “part of a conception of reality” (Langacker 2009: 303), and
thus persuading them to accept the veracity of their claims.

Effective stance pertains to speaker’s striving for control of relations at the level
of reality (Langacker 2013), to their positioning with respect to the realization of actions
and of plans of action. The relations profiled by effective control elements “represent
actions or assessments aimed at determining what actually happens” (Langacker 2009:
303). As Langacker (2009: 167) notes, effective control elements are “force-dynamic at
the social level, involving the exercise of authority because I am trying to make the hearer
actually do something (not just think of it or acknowledge it)”. Speakers make strategic
use of effective stance expressions with the aim of urging for action and persuading or
coercing hearers to accept those actions and decisions.

By exploiting ‘epistemic legitimising strategies’, speakers may indirectly
manipulate hearers’ acceptance of the veracity of their assertions, as a prior condition for
the discursive legitimisation of actions, in the latter case through more direct coercive
‘effective legitimising strategies’ (Marin-Arrese 2011, 2021).

2.2. PERSUASION, MANIPULATION & COERCION

Persuasion and persuasive intent have been addressed from various perspectives
in the literature. From the field of evolutionary Psychology, Sperber et al. (2010: 359)
have argued that “humans have a suite of cognitive mechanisms for epistemic vigilance,
targeted at the risk of being misinformed by others”, that is, the hearer’s ability to detect
deceptive language use (‘cheater detector’, Cosmides 1989), and their ability to assess the
reliability of the source and the validity of the information (‘source tagging’, Cosmides
and Tooby 2000). Chilton (2011: 772) notes that “human language could not have
evolved without a cooperative assumption that predisposed humans to believe other
communicators”. But this natural tendency to accept as true and valid the communicated
information is coupled with the need “to be epistemically vigilant and check for cheaters”.
Cheaters will then need to find ways “to circumvent the epistemic defences of their
audiences”, which would account for the development of the ability both “for persuasion”
and “for detection of persuasive intent”. Chilton (2011: 774), however, makes the caveat
that “the tendency to accept is variable within and across situations, societies, polities and
cultures”, which raises the issue of why some claims go unchallenged or why some people
fail to adopt a critical stance.

Critical discourse analysts focus on the use of deceptive tactics by the dominant
groups (cf., Fairclough 1989; Van Dijk 2006). Pragma-cognitivists have studied the
cognitive processes involved in manipulative language use (cf., Saussure 2005). Sorlin
(2017: 133) argues for an approach which focuses on “the informational/belief-
based/cognitive impact of the phenomenon”, that is, she defines manipulation in terms of
“the (a) ulterior motives behind a communicative effort” and “the (b) course of actions
the discourse generates”.
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Sorlin (2017: 135) has argued that there is no clear dividing line between
persuasion and manipulation, and that “what manipulators tamper with, cognitively
speaking, is the Hearers’ interpretative possibilities, limiting their ‘freedom of
interpretation’ so to speak”. The manipulative spectrum, according to Sorlin (2017), may
be conceived as a continuum involving interpretative freedom, with ‘persuasion’ at one
end and ‘coercion’ at the other, as in the following diagram:

Figure 1. The manipulative spectrum

+ € > - freedom

persuasion manipulation coercion

interpretative freedom obligation to comply
(Sorlin, 2017: 136)

Persuasion presumably tends to be more “belief-based”, involving the
manipulator’s intent to persuade Hearers “into adopting the Speaker's beliefs” (cf.,
‘epistemic control’) through covert deception (Sorlin, 2017: 135). But in coercive
manipulation, the manipulator would seek to impose some form of pressure on Hearers,
“to coerce the victims into acting in a certain way (through linguistic/pragmatic -- not
physical -- means)” (Sorlin, 2017. 135) (cf., ‘effective control’). In sum, making others
believe and do things, and thereby satisfying the interest of speakers/writers, is one of the
main components of manipulative language use (van Dijk 2006).

An additional dimension of manipulation is the play on the Hearers’ emotions and
emotional needs (cf., Marin-Arrese 2021). This dimension is undoubtedly present in the
discourse of the two politicians, though it is beyond the scope of this paper.

3. THE CASE STUDY: EPISTEMIC & EFFECTIVE STANCE
3.1. EPISTEMIC STANCE

Categories of epistemic stance discursively construct (the reality status of) events
as certain/probable or possible (epistemic modality), and the representation of events as
verifiable (evidentiality), as fact (factives), or as beliefs (cognitive attitude) (Marin-
Arrese 2015, 2021). The focus in this study is on those expressions which reflect a higher
degree of commitment to the validity of the communicated information.

Epistemic stance (EP) resources include the following categories:

(a) Epistemic modals (EM): These express the speaker’s assessment concerning the
existence of the event designated, its actual or potential occurrence. Expressions of high
or medium degree of epistemic support include epistemic necessity (must, certainly, of
course) and probability modals (will, probably, likely).

(1) I'recall a few weeks ago talking to an Iraqi exile and saying to her that I understood
how grim it must <EP, EM> be under the lash of Saddam. (Blair-T13)

(2) Your response and probably <EP, EM> that of most people would have been very
similar to the response of some of you yesterday on Iraq. There would have been few
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takers for dealing with it and probably <EP, EM> none for taking military action of
any description. (Blair-T6)

(b) Indirect Inferential Evidentiality (IIE): Evidentials primarily indicate the source of
information (Aikhenvald 2004), and the evidence on the basis of which the speaker feels
entitled to make a factual claim (Anderson 1986). A broader conception of evidentiality
also includes an estimation of source reliability, as Chafe (1986) posited in his seminal
publication.

The focus here is on the subtype of Indirect Inferential Evidentiality (IIE). These
expressions may indicate both perception-based and conception-based inferences (cf.
Diewald and Smirnova 2010), as well as inferential meaning based on information
acquired through oral and written texts (communication-based or report-based inferences)
(cf. Marin-Arrese 2015a), as the following examples show. It is interesting to comment
that Bush sometimes uses the perception predicate see, albeit with an indirect inferential
value to refer to intentions of the agents described, but which strategically evokes direct
perception of resulting actions. Expressions found with an indirect inferential value
include the following: see, seem/s, clearly, obviously, plainly, it is clear/plain.

(3) We have seen <EP, IIE> that those who hate America are willing to crash airplanes
into buildings full of innocent people. (Bush-T8)

(4) What is perfectly clear <EP, IIE> is that Saddam is playing the same old games in
the same old way. Yes, there are concessions. But no fundamental change of heart or
mind. (Blair-T13)

(c) Personal Cognitive Factives (CFV) and Impersonal Factives (IFV): Factive predicates
are generally defined as presupposing the truth of the proposition designated by their
complement clause (Kiparsky and Kiparsky 1970). These expressions indicate the
speaker’s assignment of knowledge status to a representation, that is, full support for the
proposition, so that they reflect the speaker’s high degree of epistemic support and
speaker commitment. Personal cognitive factives (CFV) include expressions such as: I/we
know, I/we recall, I/we remember. Impersonal factives (IFV) are expressions such as: /¢
is true, The fact is, The truth is.

(5) We know <EP, CFV> from prior weapons inspections that Saddam has failed to
account for vast quantities of biological and chemical agents, including mustard
agent, botulinum toxin and sarin, capable of killing millions of people. We know
<EP, CFV> the Iraqi regime finances and sponsors terror. And we know <EP, CFV>
the regime has plans to place innocent people around military installations to act as
human shields. (Bush-T14)

In the discourse of both Blair and Bush we often find instances of the rhetorical strategy
of repetition of the same stance expression at the beginning of successive clauses or
sentences, in order to emphasise the veracity of their claims.

(6) Retreat might give us a moment of respite but years of repentance at our weakness
would I believe <EP, CGA> follow. It is true <EP, IFV> Saddam is not the only
threat. But it is true <EP, IFV> also - as we British know <EP, CFV> - that the best
way to deal with future threats peacefully, is to deal with present threats with resolve.
(Blair-T14)
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(d) Cognitive Attitude (CGA): These are expressions which convey speakers’ reflective
attitudes or beliefs regarding events and representations. They may indicate different
degrees of epistemic support for the proposition, from those close to a certainty level (I’'m
convinced, I have no doubt, no doubt, undoubtedly) to those expressing partial support
(I/we think, I/we believe).

(7) I am convinced <EP, CGA> there is now a real wish across the world to push this
process forward and I hope <EF, INT> we can <EF, POT> take further steps on this
issue soon. I believe <EP, CGA> it is of fundamental importance not just to peace in
the Middle East but to the peace of the world. (Blair-T10)

(e) Marked Enunciational Positioning (MEP): These metadiscoursal comments perform
the legitimising function of vouching for the communicated proposition. The speaker
overtly marks the act of enunciation, explicitly signalling themselves as the origo of the
claim, and personally and explicitly vouches for the communicated information. This
strategic use of expressions constitutes an additional dimension of speaker’s stance and
commitment, where the speaker shifts from the basic, unmarked enunciational position to
an overt emphatic function (cf. Brandt 2004). Examples of this use of speech-act
predicates in performative utterances are the following: I say (fo you), I have to say, I
(should) emphasise, I repeat, I can confirm, I can tell, to put it plainly.

(8) At the outset, I say <EP, MEP>: it is right <EF, NRM> that the House debate this
issue and pass judgment. That is the democracy that is our right, but that others
struggle for in vain. Again, I say <EP, MEP>: I do not disrespect the views of
those in opposition to mine. (Blair-T13)

Metadiscourse is defined by Adel (2010: 75) as “reflexive linguistic expressions referring
to the evolving discourse itself or its linguistic form, including references to the writer-
speaker qua writer-speaker and the (imagined or actual) audience qua audience of the
current discourse”. In these cases of metadiscourse framing, the validity assigned by
hearers to the communicated information would normally depend on the “evidential
standing” of the speaker as source (White 2006: 64). In this case study, an obvious feature
of authority and credibility which may be exploited by the speakers is the fact that the
two politicians are supposedly ‘experts’ in matters of national security.

3.2. EFFECTIVE STANCE

Effective stance strategies discursively construct proposed actions and decisions
as necessary (Deonticity: “We must act”), desirable (Normativity: “We abide by social
norms and social morality”), and possible (Potentiality: “We can”), and construct the
controllers as fully committed to those actions and decisions (Intentionality: “I/We have
the will”, “I/We am/are committed”) and to their enforcement (Directivity: “I urge you
to”).

This paper focuses on those effective expressions which indicate a higher degree
of speaker’s striving for control, that is, a higher degree of involvement in achieving their
aims and in their commitment to some course of action.

Effective stance (EF) categories and expressions are the following:

(a) Deonticity (DM): Within this category we include expressions of deontic modality
and participant-external necessity (must, should, cannof) (cf. van der Auwera and
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Plungian 1998). Similar meanings are expressed by so-called semi-modals or quasi-
modals (have to, need to) (cf. Leech 2003). Examples found include: must, should,
cannot, can’t, has/have to, need/s to.

As a rhetorical device, in the discourse of Blair we often find reiteration of the
same stance expression for emphasis and to stress the need for some course of action, as
in the following example.

(9)  Mr Speaker, in the face of this evidence, our immediate objectives are clear. We
must <EF, DM> bring Bin Laden and other Al Qaida leaders to justice and
eliminate the terrorist threat they pose. And we must <EF, DM> ensure that
Afghanistan ceases to harbour and sustain international terrorism. If the Taleban
regime will not comply with that objective, we must <EF, DM> bring about
change in that regime to ensure that Afghanistan’s links to international terrorism
are broken. (Blair-T3)

(b) Directivity (DIR): This category includes the use of the imperative with a conventional
directive force (do not), or with a hortative value (Lef us/Let ’s), and the performative uses
of verbs of communication with a directive illocutionary force (I ask you, I urge you to),
as well as indirect directives (I/we want you to).

(10)  There is no complexity about Resolution 1441. I ask <EF, DIR> all reasonable
people to judge for themselves: After 12 years is it not reasonable that the UN
inspectors have unrestricted access to Iraqi scientists —[...]? (Blair-T11)

(c) Normativity (NRM): This category reflects the claims to social desirability or
requirement of proposed plans of action. Expressions include personal and impersonal
predicates designating judgements of desirability or advisability of the event’s realization
(It is essential, It is crucial, It is time), or its social justification and righteousness (it is
right, it is fair, it will not do).

(11)  This is not the time <EF, NRM> to falter. This is the time <EF, NRM> for this
House, not just this Government—or, indeed this Prime Minister—but for this
House to give a lead, to show that we will <EF, INT> stand up for what we know
<EP, CFV> to be right, to show that we will <EF, INT> confront the tyrannies
and dictatorships and terrorists who put our way of life at risk, to show, at the
moment of decision, that we have the courage to do the right thing. (Blair-T13)

(d) Intentionality (INT): This category comprises those expressions which express
intention, inclination, volition, or commitment. Grouped here are modals of volition, with
a commissive illocutionary force (I/we will/’ll/won’f), personal predicates designating
speaker’s inclination (/ would like, we hope), and ‘emerging’ modals of volition or
intention, or commitment (//we want, I am/we are going to) (Krug 2000). The expression
of resolve or strong intention is found in some ‘effective matrix predicates’ (we are
determined, we are resolved) (cf. Langacker 2009).

(12)  We will <EF, INT> starve terrorists of funding, turn them one against another,
drive them from place to place, until there is no refuge or no rest. And we will
<EF, INT> pursue nations that provide aid or safe haven to terrorism. Every
nation, in every region, now has a decision to make. Either you are with us, or you
are with the terrorists. (Bush-T2)
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Rhetorical effects involving repetition are often found in the discourse of Bush. It is quite
common to find a cumulative effect through the use of various expressions of the same
category involving the effect of an increase in force of commitment.

(13)  We will <EF, INT> not wait to see what terrorists or terror states could do with
weapons of mass destruction. We are determined <EF, INT> to confront threats
wherever they arise. And, as a last resort, we must <EF, DM> be willing to use
military force. (Bush-T13)

This example provides an interesting progression from intention to determination, with a
final show of deontic force involving all the American citizens. Also interesting is the
strategic play on intersubjectivity (evoking inclusive collective commitment).

(e) Potentiality (POT): This category includes expressions of participant-internal
possibility, which refers to “a participant's ability (capacity)” to carry out the event
designated, and of participant-external possibility, which invokes the circumstances
external to the participant which make the event possible (van der Auwera and Plungian
1998: 80). The persuasive potential of these expressions lies in the attempt by speakers to
raise hearers’ ‘awareness’ of the possibility of the realization of events and actions.
Expressions in this category include root modals of possibility: We can, you can.

(14)  All the world can <EF, POT> rise to this moment. The community of free nations
can <EF, POT> show that it is strong and confident and determined to keep the
peace. The United Nations can <EF, POT> renew its purpose and be a source of
stability and security in the world. The Security Council can <EF, POT> affirm
that it is able and prepared to meet future challenges and other dangers. And we
can <EF, POT> give the Iraqi people their chance to live in freedom and choose
their own government. (Bush-WT11)

4. THE CASE STUDY: METHODOLOGY

The corpus study explores the use of epistemic and effective stance expressions
as strategies of legitimisation of the invasion of Iraq in 2003, in a series of public
speeches, statements and press conferences by George W. Bush, President of the US
(2001-2009), and by Tony Blair, British Prime Minister (1997-2007).

4.1. THE CONTEXT

The Iraq War began on 20 March 2003, when an invasion force led by the United
States invaded Iraq. Following terrorist attacks in the US, on 11 September 2001, George
W. Bush initiated the “War on Terror’, whose first effects were seen in the 2001 invasion
of Afghanistan. Tony Blair strongly supported the foreign policy of George W. Bush,
participating in the 2001 invasion of Afghanistan and 2003 invasion of Iraq. The capture
of Saddam Hussein took place on 13" December 2003. The US completed its withdrawal
of military personnel in December 2011.

Last minute preparations for the Iraq war presumably took place at the summit
meeting at The Azores, on 16 March 2003, between US president George W. Bush,
British Prime Minister Tony Blair, and Spanish President of Government José Maria
Aznar, hosted by Portugal's Prime Minister Jose Durao Barroso. Statements of the
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Atlantic Summit included the following: ‘Commitment to Transatlantic Solidarity’ and
‘A Vision for Iraq and the Iraqi People’.

The invasion of Iraq was particularly controversial in the UK, as it attracted
widespread public opposition, including that of a substantial number of Blair’s MPs, as
well as the Cabinet resignations of Guy Cook and Clare Short. At the time of the invasion
and subsequently in the Iraq War Inquiry, Blair faced severe criticism over the policy
itself and the circumstances in which it was decided upon.

4.2. THE TEXTS

From 11 September 2001 to the 2003 invasion of Iraq, both Bush and Blair
delivered a substantial number of public and institutional addresses centred on the issue
of the “War on Terror’. This paper examines a variety of texts within that time frame and
up the capture of Saddam Hussein.

(1) BUSH: Address to the Nation, address to Congress, radio addresses, and key public
speeches (22 texts, 27,917 words).

(i) BLAIR: Parliamentary statements, and key public statements and speeches (16 texts;
27,988 words).

The variety of text types inevitably means that there will be certain genre-related
variation in the use of epistemic and effective stance resources, which is beyond the scope
of this study. Also, since most of the texts by Blair are parliamentary statements, there
might be both cultural and normative differences in the way the speaker displays
rhetorical strategies of persuasion and legitimisation, in comparison to the various public
addresses by Bush.

4.3. RESEARCH QUESTIONS, HYPOTHESES AND RESEARCH OBJECTIVES

The corpus study looks at the presence and patterning of stance markers in each
sub-corpus, as expressions of epistemic or effective stance. The case study explores the
following issues:

(1)  Whether there is variation in the use of epistemic and effective stance resources
in the discourse of the two politicians;

(i)  Whether there is variation in the pattern and distribution of the categories of
effective and epistemic stance in the discourse of the two politicians.

The assumption is that the particular discourse domain (political discourse), and the
specific topic (war) and rhetorical goals (persuasion/coercion, justification of the
legitimacy of war) will in great part determine the type and frequency of epistemic and
effective stance expressions. It is hypothesized that there will be significant differences
in the deployment of epistemic and effective stance strategies by Bush and Blair, and their
preferred categories of epistemic and effective legitimising strategies. Variation in the use
of stance resources between speakers may derive from: (a) differences in interactional
identities and intercultural discourse practices in argumentative and persuasive styles, (b)
differences in the politicians’ perceived political involvement and degree of responsibility
and accountability for the war.

The paper posits the following null hypotheses:
(1) Hol (Dependent variable: DV/Independent variable: 1V): There is no difference
between the frequency of epistemic stance expressions and effective stance expressions
(DV) in the discourse of Bush and Blair (IV).
The null hypothesis is expressed as Hoi: 1 = n2
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(i1)) Ho2 (Dependent variable: DV/Independent variable: 1V): There is no difference
between the pattern of distribution of categories of epistemic stance (DV) in the discourse
of Bush and Blair (IV).
The null hypothesis is expressed as Ho2: ml =12
(ii1)) Ho3 (Dependent variable: DV/Independent variable: 1V): There is no difference
between the pattern of distribution of categories of effective stance (DV) in the discourse
of Bush and Blair (IV).
The null hypothesis is expressed as Hosz: ml = n2

The following research objectives are set in relation to the above hypotheses:
(a) Identification of stance expressions in the texts: epistemic and effective.
(b) Analysis of the texts, identifying the categories of epistemic and effective stance, and
manual annotation of data.
(c) Quantification (using Monoconc), and comparison of the quantitative results in the
discourse of the two politicians: Bush vs. Blair.
(d) Statistical analysis of the quantitative results: SIGIL online utilities for statistical
inference (Corpus Frequency Test Wizard) <http://www.stefan-evert.de/SIGIL/>, and
UCREL’s Log likelihood wizard for frequency comparison
<http://ucrel.lancs.ac.uk/llwizard.html>.

4.4. RESEARCH PROCEDURE

The texts were annotated manually, and searches were made using Monoconc to
ensure that all instances of stance expressions were identified. Frequency comparison of
stance expressions was carried out using UCREL’s Log-likelihood (LL) test, which
indicates whether there is relative overuse or underuse of the observed frequency (O1) in
Corpus 1 in comparison to the observed frequency (O:) in Corpus 2: overuse in corpus 1
relative to corpus 2 is indicated by ‘+’, and underuse is coded with a ‘-’ sign (differences
in scores are significant at > 3.84 score). The log-likelihood test was applied to each
category of stance in the two corpora.

Relative frequencies and possible associations between the variables was tested
using the SIGIL online utilities for statistical inference (Corpus Frequency Test Wizard),
which provide frequency comparisons between corpora, and give relative frequencies of
tokens for each category (per thousand words). A Chi-square test was run to establish
whether there was association between the use of stance resources by the two politicians
(Bush vs. Blair) and the frequency of tokens in each of the categories of epistemicity and
effectivity. The value of significance was established at p<0.05. Results for FCT values
of X2 are marked as: ***significant at p <.001, **significant at p <.01, *significant at p
<.05.

The criteria for the inclusion/exclusion of expressions found in the texts were the
following:

(1) The focus is on those expressions which reflect a higher degree of epistemic support
and epistemic justification for the assertion or claim. Excluded: modals of “neutral
support”, possibility and uncertainty (may, perhaps).

(i1) Expressions having propositional scope where the profiled occurrence is immediate
to the ground (I know); all the expressions which are cases of non-immediacy (I was
aware) have been excluded (cf. Langacker 2009).

(ii1) Included only high and medium commitment expressions. Modal will with a
predictive or a predictability meaning was included. Excluded: modal will designating
future and planned events. Excluded: modal wil/ under the scope of a cognitive attitude
or cognitive factive predicate.
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(iv) Excluded: modals will and would in an irrealis context, such as if-clauses and other
expressions within if-clauses (protasis), and non-assertive modalities or contexts
(questions).

(v) Excluded: modal expressions under the scope of matrix predicates not indexing the
speaker as conceptualizer.

(vi) Excluded: discourse-pragmatic markers functioning as management markers or style
disjuncts (you know, you see, I mean), and metadiscourse expressions involving
references to the audience.

5. RESULTS AND DISCUSSION
The results for effective and epistemic stance resources, Table 1, show that the
preferred type of legitimisation in the discourse of the two politicians is the use of

effective strategies.

Table 1. Effective vs. Epistemic Stance (raw numbers, percentage and

relative frequency per 1,000 words)
BUSH BLAIR
STANCE 27,917 words 27,988 words
N % R N % R
Epistemic (EP) 139 23.4 4.98 274 42.2 9.79
Effective (EF) 451 76.6 16.15 376 57.8 13.43
TOTAL 590 100 21.13 650 100 23.22

This preference is particularly marked in the case of Bush, totalling 76.6% of the stance
resources used. Blair also shows a clear tendency to use effective expressions, 57.8%, but
balanced by a considerable number of epistemic stance expressions, 42.2%. There are
also differences between the two politicians in the overall figures for the ratios: Blair
makes a significantly higher use of stance expressions in general (R= 23.22), which is
patent in the higher use of epistemic expressions (R=9.79), which practically doubles the
ratio of use by Bush (R=4.98).

With respect to Hypothesis 1, a chi-square test of independence was performed to
examine the relation of the distribution of the categories of effective and epistemic stance
(dependent variable) and the speaker variable (independent variable). Results (chi-square
statistic with Yates correction= 47.3061, p-value is < .00001; significant at p < .05)
indicate that the relation between these variables is significant so that the null hypothesis,
Ho1, may be discarded.

Blair seems to effectively combine epistemic and effective resources in striving
for control of both conceptions of reality and control of relations at the level of reality in
urging for action. In contrast, Bush appears to be focused on the more direct strategy of
control of relations at the level of reality.

5.1. EPISTEMIC STANCE: RESULTS

Table 2 shows the results for the categories of Epistemic Stance for both
politicians.
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Table 2. Categories of Epistemic Stance (raw numbers, percentage and
relative frequency per 1,000 words)

EPISTEMIC BUSH BLAIR BUSH vs. BLAIR
STANCE 27,917 words 27,988 words

N R N R X? LL
EM 70 2.791 90 3.215 2.21459 -2.46
IIE 12 0.429 26 0.928 441742 -5.25
CGA 18 0.645 51 1.822 | 14.77767*** -16.36
CFV 29 1.038 40 1.429 1.42575 -1.73
IFV 2 0.071 19 0.678 | 12.15445%** -15.86
MEP 8 0.286 48 1.715 | 27.08892*** -31.60
Total EP 139 4.979 274 9.789 | 43.45842%** -49.14

With respect to Hypothesis 2, there is a significant relationship between the pattern of
distribution of the subcategories (dependent variable) and the two speakers (chi-square
statistic= 18.5799, p-value= .00095; significant at p < .05). Results indicate that the null
hypothesis may be discarded and we may adopt the alternative hypothesis, Ha2, which
claims that variation is due to association between the variables.

The frequency comparison test (FCT) for each of the subcategories shows that
differences between both politicians are significant for the categories of cognitive attitude
(CGA), impersonal factives (IFV) and marked enunciational positioning (MEP). Overuse
of expressions in these categories is very significant in the discourse of Tony Blair: the
subjective expression of beliefs (CGA), the claims to what is true or fair (IFV), and the
overt marking of the act of enunciation (MEP) appear to be distinct features of his rhetoric
of legitimisation (cf., results of his oral evidence in the Iraq War Inquiry hearings,
November 2009 — February 2011, Marin-Arrese 2015b). His discourse stance seems to
reflect Blair’s concern with his image and personal credibility, and with the acceptance
of his claims by the audience. The Log-likelihood (LL) score shows significant overuse
in these categories and in the total of expressions of epistemicity (-49.14) in the discourse
of Blair.

In striving for epistemic control, both speakers show a preference for expressions
of epistemic modality, which involve a lower degree of commitment to the validity of the
communicated information. As Bybee et al. (1994: 179) observe concerning epistemicity
and truth, «markers of epistemic modality indicate something about less than a total
commitment by the speaker to the truth of the proposition». It would seem that both
speakers are reluctant to fully commit to the conceptions of reality they propound.

5.2. EFFECTIVE STANCE: RESULTS

Table 3 shows the results for the categories of Effective stance. With respect to
Hypothesis 3, the pattern of distribution of the categories of effective stance is also
significant (chi-square statistic= 36.8401, p-value= < 0.00001; significant at p <.05), so
that we may discard the null hypothesis and adopt the alternative hypothesis, Has, that
variation is due to association between the dependent variable of the categories of
effective stance and the independent variable of the speakers.
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Table 3. Categories of Effective Stance (raw numbers, percentage and relative
frequency per 1,000 words)

EFFECTIVE BUSH BLAIR BUSH vs. BLAIR
STANCE 27,917 words 27,988 words
N R N R X? LL

DM 122 4.370 135 4.823 0.53270 -0.63
DIR 38 1.361 50 1.786 1.34933 -1.61
NRM 15 0.537 28 1.000 3.32099 -3.96
INT 212 7.594 104 3.716 | 36.71087*** |  +37.94
POT 64 2.293 59 2.108 0.14075 +0.22
Total EF 451 | 16.155 376 | 13.434 6.91310%* +7.00

Within effective stance, the frequency comparison test (FCT) for each of the
subcategories shows that Bush significantly favours the expressions of Intentionality
(INT), and that the total figures for effectivity are also significantly higher. The
differences in the use of expressions in the other categories are not significant. Blair
shows a marked preference for expressions of Deontic modality (DM), and to a lesser
extent for Intentionality (INT). The log-likelihood (LL) scores indicate a very significant
overuse (+37.94) by Bush of expressions of Intentionality (INT) with respect to Blair.

These differences might have a contextual basis, in that most of the speeches and
statements by Bush are addressed to the American people, to whom he makes pledges
regarding their victory over Sadam, guaranteeing the future safety of the USA. Blair, on
the other hand, is mostly addressing the House in his statements, so his main concern is
that of urging the MPs to back his policy of support for the invasion of Iraq. In the
discourse of Blair, the higher ratio and overuse of expressions of Deontic modality (DM)
and Directivity (DIR), in urging the House for action is also congruent with the contextual
basis, as is the overuse of Normativity (NRM) with Blair’s predilection for ‘ethical
discourse’ (cf., Charteris-Black 2005, for Blair’s use of metaphor in political discourse;
Charteris-Black 2011, for use of metaphor by Bush).

6. CONCLUSION

This paper has explored the strategic use of epistemic and effective stance resources in
the discourse of war, and more specifically, in a series of key speeches, statements and
addresses by Bush and by Blair, on the ‘War on Terror’ and the involvement of Iraq, from
11 September 2001 to the capture of Saddam Hussein in 2003. It has been argued that the
joint deployment of epistemic and effective stance resources conforms a strategy of
striving for combined control in the discourse over hearers/readers’ acceptance of
conceptions of reality and belief states about the ‘War on Terror’, which constitute the
basis for control of relations at the level of reality, for the legitimisation of particular
actions and decisions taken thereof. Epistemic stance resources realize the indirect
legitimisation strategy of providing epistemic justificatory support, knowledge and
information, for the speaker’s proposed conception of reality, while effective stance
resources provide a more direct strategy of urging for action by claiming the necessity,
desirability, righteousness or feasibility of the proposed plans of action, or the speaker’s
commitment towards those proposed actions.

Regarding the categories of epistemic stance, both speakers show a preference for
expressions of epistemic modality (EM), which reflect a lower commitment to the validity
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of the communicated information. Overall, results for epistemic stance are low for Bush
in comparison with Blair, who shows significant figures for expressions of cognitive
attitude (CGA) and impersonal expressions of factivity (IFV). Also notable is Blair’s use
metadiscoursal comments involving marked enunciational positioning (MEP), which
seems to play a distinct role in his goal of epistemic control in the discourse. One may
surmise that in having to answer to Parliament, Blair is under greater pressure regarding
responsibility for his assertions and communicated information, as well as accountability
for actions and decisions thereby legitimised (cf., the [raq War Inquiry, 2009-2011).

Results for effective stance expressions point to a significant preference for
effectivity over epistemicity in the discourse of Bush, whose preferred strategy is the use
of expressions of intentionality (INT). Since Bush is addressing the American people in
most of his speeches and statements, he is primarily concerned with expressing his
commitment to the victory over Sadam, which involves both retribution for the 9/11
attacks and the guarantee of future safety in the USA. On the other hand, results for Blair
show a marked preference for Deontic modality (DM) and Directivity (DIR), which
reflect his main concern in urging Parliament to support the invasion of Iraq, and side
with the USA in international relations.

Further research is necessary regarding the extent to which these stancetaking
patterns may reflect speakers’ interactional identities, in speeches on non-war issues, and
the possible variation in different genres of political discourse. Some studies seem to point
to a tendency towards mitigation and decreased commitment in the discourse of Blair, a
result of his preference for expressions of epistemic modality (EM), as well as the use of
agnostic stance (Brandt 2004) markers reflecting reluctance to commit to his assertions
in his role as witness in the IWI (Marin-Arrese, 2015). A study on epistemic and effective
stance in the farewell address by Bush shows a preferred tendency for the use of effective
stance, as well as the use of expressions of epistemic modality (EM) as his main choice
in the domain of epistemicity (Hidalgo-Downing, 2021).
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APPENDIX
(1) BUSH: 22 texts; 27,917 words
http://georgewbush-whitehouse.archives.gov/

1. Statement by the President in His Address to the Nation, 11 September 2001

2. Address to a Joint Session of Congress and the American People, 20 September
2001

3. President Discusses War on Terrorism, Address to the Nation, 8 November 2001

4. President's Remarks to the Nation, 11 September 2002

5. President's Remarks at the United Nations General Assembly, 12 September 2002

6. President Discusses Growing Danger posed by Saddam Hussein's Regime, Radio

Address by the President to the Nation, 14 September 2002

7. President: Iraqi Regime Danger to America is “Grave and Growing”, Radio

Address by the President to the Nation, 5 October 2002

President Bush Outlines Iraqi Threat, Cincinnati Museum Center, 7 October 2002

. President Signs Iraq Resolution, 16 October 2002

10. President Pleased with U.N. Vote, Remarks by the President on the United
Nations Security Council Resolution, 8 November 2002

11. President Bush: “World Can Rise to This Moment”, Statement by the President, 6
February 2003

12. President's Radio Address, 1 March 2003

13. War on Terror, President's Radio Address, 8 March 2003

14. President Discusses Iraq in Radio Address, President's Radio Address, 15 March
2003

15. Statement of the Atlantic Summit: A Vision for Iraq and the Iraqi People,16
March 2003

16. President Says Saddam Hussein Must Leave Iraq Within 48 Hours, The Cross
Hall, 17 March 2003

17. President Bush Addresses the Nation, The Oval Office, 19 March 2003

18. President Discusses Beginning of Operation Iraqi Freedom, President's Radio
Address, 22 March 2003
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MARIN-ARRESE, JUANA 1. 307
Winds of War: Epistemic and effective control in political discourse

19. Operation Iraqi Freedom, President's Radio Address, 5 April 2003
20. Operation Iraqi Freedom, President's Radio Address, 12 April 2003

21.

President Bush Addresses United Nations General Assembly, 23 September 2003

22. President Bush Addresses Nation on the Capture of Saddam Hussein, 14

December 2003

(i1)) BLAIR: 17 texts; 27,988 words
http://webarchive.nationalarchives.gov.uk/
http://www.publications.parliament.uk/

1.

September 11 attacks: Prime Minister’s statement [11/9/2001]

2. PM’s first statement to Parliament following the September 11 attacks

[14/9/2001]

. The PM’s second statement to Parliament following the 11th September attacks

[4/10/2001]

Prime Minister’s statement to the House of Commons [8/10/2001]

Prime Minister's statement to Parliament on the war on terror [14/11/2001]
Prime Minister's speech to TUC conference in Blackpool: ‘Saddam Hussein is a
threat that has to be dealt with’, 10 September 2002.

Prime Minister’s statement to Parliament following the publication of the Iraq
dossier: Prime Minister’s Iraq statement to Parliament [24/9/2002]

PM statement on Iraq following UN Security Council resolution, 8 November
2002

. PM’s speech at the Lord Mayor’s Banquet, 11 November 2002
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Statement to Parliament following summit with President Bush [3/2/2003]
PM statement on Iraq [25/02/03]

PM statement following the Azores Summit, 16 March 2003

PM statement opening Iraq debate in Parliament [18/03/2003]

Prime Minister’s Address to the Nation, 20 March 2003

PM statement: A strategy for peace in Iraq [14/04/2003]

PM statement at Downing Street on Saddam Hussein, 14 December 2003
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Normas de publicacion CLR

1. CONSIDERACIONES GENERALES. POLITICA GENERAL

Cultura, lenguaje y representacion. CLR es una publicacion de caracter cientifico-
académico, de periodicidad bianual, dedicada a la investigacion en el area de los estudios
lingtiisticos culturales. Cada numero aborda alguno de los espectros relevantes de las
representaciones de la cultura en sus diferentes manifestaciones lingiiisticas (social,
politica, educativa, artistica, historica, etc.), poniendo un especial énfasis en enfoques
innovadores.

Su objetivo consiste en la divulgacion de propuestas relevantes para la comunidad
cientifica internacional dentro de la disciplina de los estudios lingiiisticos culturales, para
lo cual expresa su compromiso con la publicacion de contribuciones originales y de alto
contenido cientifico, siguiendo los pardmetros internacionales de la investigacion
humanistica.

La aceptacion de articulos para su publicacion estard condicionada al dictamen positivo
de dos evaluadores externos. La presentacion de un trabajo para su evaluacion implica
que se trata de material no publicado previamente y que no se encuentra en fase de
evaluacion para otra publicacion.

En el caso de que un articulo previamente publicado en Cultura, Lenguaje y
Representacion quisiese ser publicado por su autor en otro medio, el mismo debera
mencionar a esta revista como lugar de publicacion original. Para cualquier duda al
respecto se recomienda consultar con la direccion de la revista.

2. PRESENTACION DE ORIGINALES

Los originales se realizaran de manera electronica en documento de WORD o RTF.
2.1. ArTiCULOS

Los originales podran presentarse en castellano, valenciano o inglés.

Se debera incluir un titulo, un resumen de entre 150 y 250 palabras y entre 4 y 8 palabras
clave. Toda esta informacion deber ser bilingiie en su integridad, necesariamente en inglés
y otra de las lenguas de la revista, ya sea esta el castellano o el valenciano.

La estructura del resumen debe integrar la siguiente informacion: introduccion,
metodologia, resultados, debate y/o conclusion.

La extension de los articulos, a espacio simple, tiene que oscilar entre 7000 y 8000
palabras, incluyendo resumen y bibliografia.

En el caso de que existan apéndices (documentacion adicional que ya existe
independientemente del texto, y que no forma parte del mismo, en la que se incorporan
datos o informacion estrictamente necesaria para la comprension del articulo) si los
hubiere se consideraran a parte y no podran sobrepasar las cinco paginas.



2.2. RESENAS
Los originales podran presentarse en castellano, valenciano o inglés.
Las resefias de publicaciones relevantes tendran 3-5 paginas (900-1500 palabras aprox.).

La resefia deberd incluir: titulo completo del libro; los nombres completos de los autores
en el orden en que aparecen citados en el libro; lugar de publicacion; editorial; ano de
publicacion; nimero total de paginas (ej. XII + 234); ISBN; precio (si se conoce).

3. INFORMACION PERSONAL

La informacion personal y de contacto del autor se introducira en la aplicacion de la
pagina web a la que se tiene acceso desde la direccion y edicion de la revista, pero los
evaluadores externos no tendran informacion sobre la autoria de los articulos y resefas.
Se incluira la siguiente informacion: a) titulo del articulo; b) nombre y apellidos del
autor; c) institucion de trabajo; d) direccion postal de contacto; teléfono; fax; direccion
de correo electronico.

4. FORMATO

Los originales deberan estar escritos en intelineado sencillo, justificados, con letra
Times New Roman 12.

Para las notas se utilizara la letra Times New Roman 10. En ningun caso se utilizaran
las notas al pie para acomodar las citas bibliograficas.

La estructura debera ser la siguiente:

Titulo del articulo en el idioma principal (Times New Roman, 16. Alineacion:
justificada. Seguido de una linea sin texto)

Titulo en inglés, o en castellano, si el idioma principal es inglés (Times New Roman,
13. Alineacion: justificada. Seguido de una linea sin texto)

Nombre y apellidos del autor (en negrita y versalita. Times New Roman, 12. Alineacion
a la izquierda)

Universidad o Institucion con la que esta vinculado el autor (en negrita y versalita.
Times New Roman, 12. Alineacion a la izquierda. Seguido de una linea sin texto)

Resumen: la palabra «Resumen» en versalita, el resto del resumen en Times New
Roman, 12. Alineacion justificada.

Palabras clave: «Palabras clave» en cursiva, el resto del resumen en Times New
Roman, 12. Alineacion justificada. (Seguido de una linea sin texto)

Abstract: la palabra «Abstract» en versalita, el resto del resumen en Times New Roman,
12. Alineacion justificada.



Keywords: «Keywords» en cursiva, el resto del resumen en Times New Roman, 12.
Alineacion justificada

1. NOMBRES DE APARTADOS/CAPITULOS EN MAYUSCULA
1.1 SUBAPARTADOS EN VERSALITA

1.1.1 Subapartado dentro de un subapartado en cursiva

La tipografia en cursivas estd restringido. Se utilizan principalmente en el caso de
palabras y expresiones extranjeras y si se debe resaltar un término. Del mismo modo,
los titulos de libros y publicaciones periddicas (revistas, perioddicos, etc.) también deben
escribirse en cursiva.

El uso de la negrita, solo debe emplearse en titulos o encabezados de seccidon, pero no
dentro del cuerpo principal del texto. Del mismo modo, el uso del subrayado debe
evitarse a lo largo del texto.

Los guiones (-) deben usarse en expresiones compuestas.

Se debe emplear la raya (-) para indicar los rangos entre las paginas de referencias
bibliograficas y como sustituto de los corchetes, en cuyo caso, deben ir precedidos y
seguidos de un espacio.

Si el autor emplea metaforas, deberan aparecer en versalita -segun las convenciones
internacionales-: la vida es el camino.

5. CITAS

Se utilizaran comillas espafiolas en la siguiente gradacién que recomienda la
RAE (« ‘"’ ”») cuando el texto citado no supere las cuatro lineas.

Para las citas de cuatro lineas o superiores se debera poner una sangria de 1,25 cm el
texto, estara unido al parrafo anterior y separado del parrafo siguiente una linea.- Se
utilizard el sistema de citas abreviadas, incorporadas en el cuerpo del texto, utilizando el
siguiente formato: Marqués (2016a: 32); (Sola, 2008: 115).

Cuando existan referencias a mas de un autor dentro de un paréntesis, las mismas
deberan ir separadas por un punto y coma, y ordenadas cronolégicamente.

Las omisiones textuales se indicaran por puntos suspensivos entre corchetes: [...];
igualmente, los comentarios del autor dentro de una cita iran entre corchetes.

Del mismo modo, los corchetes también deben usarse para marcar cualquier digresioén o
adicion por parte de la persona que cita: «La tnica evidencia empirica encontrada por
los investigadores [antes de la década de 1950] es la que incluye...». Asimismo, los
comentarios del autor dentro de una cita se incluirdn entre corchetes.



Como regla general, las citas directas deben ir seguida de su referencia abreviada, lo que
reducira considerablemente el uso de las notas a pie de pagina. Sin embargo, las
referencias a citas mas extensas en un parrafo separado deben colocarse antes, o
después, para que no puedan interpretarse como parte de la cita.

6. BIBLIOGRAFIA

La bibliografia debe presentarse al final de la obra, ordenada alfabéticamente por
autores, y ajustada a los siguientes criterios APA:

6.1. LIBROS

Olaria, Carme. 2007. Un passeig per la prehistoria. Castelld de la Plana: Publicacions
de la Universitat Jaume L.

Moro Ipola, Micaela y Laura Mezquita Guillamon. 2015. Entrena’t les neurones:
programa de rehabilitacio neurocognitiva per a pacients amb trastorn mental
greu. Castello de la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume I.

Monlle6 Peris, Rosa, Ivan Medall Peris y Alfredo Fornas Pallarés. 2014. Biografies
rescatades del silenci. Experiencies de guerra i postguerra a Castello. Castelld
de la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Altava Rubio, Vicenta, Francisco Gimeno Agost, Gil Lorenzo Valenti, Inmaculada
Pérez Serrano e Isabel Rios Garcia Molina. 2010. Situacions d’aula. Materials
docents d’us disciplinari. Castello de la Plana: Publicacions de la Universitat
Jaume L.

6.1.1 En caso de que sea necesario citar la coleccion a la que pertenece el libro

Garcia Marza, Domingo. 1999. Teoria de la democracia. Coleccion Universitas, 3.
Castello de la Plana: Publicacions de la Universitat Jaume 1.

6.1.2 Se incluye el numero de edicion (y, en su caso, el de reimpresion) después del
titulo del libro

Porcar Orihuela, Juan Luis. 2016. Un pais en gris i negre. 2.* edicion. Castello de la
Plana: Publicacions de la Universitat Jaume I.

6.2. LIBROS ELECTRONICOS

Welch, Kathleen E. 1999. Electric Rhetoric: Classical Rhetoric, Oralism, and a
New Literacy. Cambridge: MIT Press. http://www.netlibrary.com.

6.3. ARTICULOS EN PUBLICACION PERIODICA

Igual Castelld, Cristina. 2017. «Soliméan el Magnifico y Roxolana. El poder del turco en
la cultura visual y escrita de Occidente». Potestas, 9: 233-260.

6.4. PARTES, CAPITULOS... DE UN LIBRO COLECTIVO

Sola, Joan. 2008. «Castelld 75». En Les Normes de Castello fan 75 anys. Homenatge de
la premsa, ed. Vicent Pitarch. Castell6 de la Plana: Publicacions de la
Universitat Jaume 1.



6.5. SILA AUTORIA SE ADJUDICA A UNA INSTITUCION, SE LE DA EL MISMO TRATAMIENTO
TIPOGRAFICO

TERMCAT. 2008. Diccionari d’infermeria. Madrid: LID.
6.6. ANO

Si hay mas de una obra del mismo autor o autora publicada el mismo afio, se indicara
con una letra justo después del afio, sin separacion, de redonda:

Lépez Cantos, Francisco José€. 2016a. Tecnologia audiovisual. Castelld de la Plana:
Publicacions de la Universitat Jaume 1.

Lopez Cantos, Francisco José. 2016b. Tecnologia de la comunicacion. Castell6 de la
Plana: Publicacions de la Universitat Jaume I.






CLR style sheet

1. GENERAL CONSIDERATIONS. EDITORIAL POLICY

Culture, Language and Representation is a biannual scientific-academic publication
devoted to research in the area of cultural, linguistic studies. Each issue addresses a
spectrum of cultural representations in their diverse linguistic manifestations (social,
political, educational, artistic, historical, and others), placing particular emphasis on
innovative approaches.

Culture, Language and Representation aims to the spreading of relevant proposals for the
international scientific community within the discipline of cultural, linguistic studies, for
which it expresses its commitment to the publication of original contributions and high
scientific content, following the global parameters of humanistic research.

Acceptance of articles for publication will be conditioned to the positive assessment of at
least two external blind referees. The presentation of work for its evaluation implies that
the material is not previously published and that it is not in the evaluation phase for
another publication.

If an article already published in Culture, Language and Representation appears in
another medium, it must mention Culture, Language and Representation as the original
place of publication. For any questions about this matter, it is recommended to consult
the publishing service at Universitat Jaume I.

2. MANUSCRIPT SUBMISSION

Contributions will be made electronically in WORD or RTF document.
2.1. ARTICLES

- Manuscripts must be in Spanish, Catalan or English.

- The proposal should include a title, an abstract of between 150 and 250 words and
between four and eight keywords. All this information must be bilingual in its entirety,
necessarily in English and in one of the other languages of the journal, i.e. Spanish or
Catalan.

- The structure of the abstract should include the following information: motivation,
theoretical approach, methodology, results, discussion and conclusion.

- The length of the manuscript should range between 7000 and 8000 words, including
abstract and references.

- Appendices (additional documentation that already exists independently of the text, and
that is not part of it, which incorporates data or information strictly necessary for the
understanding of the article) if any, they will be considered separately, and they cannot
exceed five pages.



2.2 REVIEWS
- Manuscripts must be in Spanish, Catalan or English.
- Reviews will have 3-5 pages (900-1500 words approx.).

- Reviews must include: full title of the book; the full names of the authors in the order in
which they are cited in the book; Publication place; editorial; year of publication; total
number of pages (e.g. XII + 234); ISBN; price (if known).

3. PERSONAL INFORMATION

Authors' personal and contact information will be introduced into the Culture, Language
and Representation website application, but external referees will not have information
on the authorship of articles and reviews. The following information is required: a) title;
b) authors' name and surname; c) affiliation; d) postal address; phone; email address, fax
(optional).

4. FORMAT

Manuscripts must be written in Times New Roman type, size 12, single-spaced and
justified.

Headings must have the following format:
1. HEADING IN BOLD CAPITALIZED
1.1 SUBHEADING IN SMALL CAPITALS
1.1.1 Smaller subheading in italics

italics and bold type

The use of italics should be restricted, mainly to foreign words and expressions, and to
highlighted terms. Likewise, titles of books and periodical publications (journals,
newspapers, etc.) must appear in italics.

Bold type should only be used in titles or section headings, but not within the main body
of the text. Similarly, the use of underlining should be avoided throughout the text.

Hyphens (-) and dashes (-)
Hyphens (-) should be used in compound expressions.

A closed-up en dash (—) should be used to indicate page ranges in bibliographical
references and as a substitute for brackets, in which case they should be preceded and
followed by a space.

Notes

References to notes should be inserted in the body of the text using the function provided
for this purpose in the word processor. They should be superscript Arabic numerals,
placed after any punctuation marks.



-For notes, the Times New Roman type size 10 will be used. In no case will footnotes be
used to accommodate bibliographic citations.

5. QUOTATIONS

Quoted fragments should be included in the main text and set between double quotation
marks (" "). When quotation marks are required within quotation marks, the former
should be single quotation marks: " '' ", when the quoted text does not exceed four lines.

Longer quotations (more than four lines) should be placed in a separate paragraph,
without quotation marks or italics, but indented 1,25cm and with a smaller font size;
alternatively, the passage should be clearly marked as a quotation. For quotations of four
lines or higher, the text should be indented 1.25 c¢cm, with no line separation from the
previous paragraph, and a line separated from the next paragraph.

- The system of abbreviated quotations will be used, incorporated in the body of the text,
using the following format: Marqués (2016a: 32); (Sola, 2008: 115).

- References to more than one author within a parenthesis must be separated by a
semicolon and ordered chronologically.

Omissions should be indicated by ellipses between square brackets: [...].

Likewise, square brackets should also be used to mark any digressions or additions by the
author who quotes: “The only empirical evidence found by researchers [prior to the
1950s] is that included in ...”. Likewise, the author's comments within a quotation will be
enclosed in square brackets.

Direct quotes in the text must be followed by their abbreviated bibliographical reference.
References to longer quotations in a separate paragraph, however, should be placed before
rather than after it so that they cannot be interpreted as being part of the quotation.

6. REFERENCES

The list of full references must appear at the end of the work, ordered alphabetically, and
adjusted to the following APA criteria:

6.1. BOOKS

Olaria, Carme. 2007. A walk through prehistory. Castell6 de la Plana: Jaume I University
Publications.

Moro Ipola, Micaela and Laura Guillamon Mosque. 2015. Train the neurons:
neurocognitive rehabilitation program for patients with severe mental disorders.
Castell6 de la Plana: Jaume I University Publications.

Monlle6 Peris, Rosa, Ivan Medall Peris and Alfredo Fornas Pallarés. 2014. Biographies
rescued from silence. Experiences of war and post-war in Castellon. Castelld de
la Plana: Jaume I University Publications.

Altava Rubio, Vicenta, Francisco Gimeno Agost, Gil Lorenzo Valenti, Inmaculada Pérez
Serrano and Isabel Rios Garcia Molina. 2010. Classroom situations. Teaching
materials for disciplinary use. Castello de la Plana: Jaume I University
Publications.



6.1.1. In case it is necessary to cite the collection to which the book belongs:

Garcia Marza, Domingo. 1999. Theory of democracy. Collection Universitas, 3. Castello
de la Plana: Jaume I University Publications.

6.1.2. The edition number (and, where appropriate, the reprint) is included after the title
of the book:

Porcar Orihuela, Juan Luis. 2016. 4 country in gray and black. 2nd edition. Castelld de
la Plana: Publications of the Jaume I University.

6.2. ELECTRONIC BOOKS

Welch, Kathleen E. 1999. Electric Rhetoric: Classical Rhetoric, Oralism, and New
Literacy. Cambridge: MIT Press. http://www.netlibrary.com.

6.3. ARTICLES IN JOURNALS

Igual Castello, Cristina. 2017. “Soliman el Magnifico and Roxolana. The power of the
Turkish in the visual and written culture of the West”. Potestas, 9: 233-260.

6.4. PARTS, CHAPTERS ... OF A COLLECTIVE BOOK

Sola, Joan. 2008. “Castelld 75”. In Les Normes de Castello fan 75 anys. Homenatge de
la premsa, ed. Vicent Pitarch. Castell6 de la Plana: Jaume I University
Publications.

6.5. IF THE AUTHORSHIP IS AWARDED TO AN INSTITUTION
TERMCAT. 2008. Dictionary of nursing. Madrid: LID.
6.6 MORE THAN ONE WORK BY THE SAME AUTHOR PUBLISHED THE SAME YEAR
It will be indicated with a letter just after the year, without separation, round:

Lopez Cantos, Francisco José. 2016a. Audiovisual technology Castelld de la Plana: Jaume
I University Publications.

Lépez Cantos, Francisco José. 2016b. Communication technology. Castello de la Plana:
Jaume I University Publications.



Boletin de subscripcion cir / Order form cir

Si tiene interés en recibir alguno de los numeros de la revista o subscribirse a la misma, haganos llegar sus

datos:
If you are interested in taking out a subscription to the journal, or receiving any separate volume, fill in the

following form:

Nombre:
Name:

Apellidos:
Surname:

Domicilio:
Postal address:
Localidad:
City:

Cadigo postal:
Post code:

Pais:
Country:

Correo electronico:
e-mail address.:

Volumen / volumenes: Subscripcion anual:
Volume/s: Annual subscription:

Numero de copias:
Number of copies:

Precio por unidad: 12 €. Método de pago: tarjeta de crédito.

Price per item: 12 €. Method of payment: credit card. Informacionde la
tarjeta de crédito/ Credit card details

Tipo de tarjeta / Credit card type

Titular / Name as it appears in card

Ntmero / Number [ | | [ [-[ [ [ [ [-[[[TI-[[[]]

Fecha de caducidad / Expiry date

Igualmente, puede hacer su pedido en la pagina web de la revista: www.clr.uji.es.
You may make your purchase by accessing the journal's web page: www.clr.uji.es.

Enviar a: / Forward this form to: Universitat Jaume I
Servei de Comunicacié i Publicacions Campus del Riu Sec -
Edifici Rectorat 12071 Castell6 de la Plana - Spain






CLR aparece indexada en / CLR is currently indexed in

EMERGING SOURCES CITATION INDEX

ACADEMIC SEARCH PREMIER

FRANCIS

FUENTE ACADEMICA PLUS

IBZ ONLINE

LINGUISTIC BIBLIOGRAPHY

MLA - MODERN LANGUAGE ASSOCIATION DATABASE

DOAJ

DIALNET

SJR (Q1 LITERATURA Y TEORIA DE LA LITERATURA, Q3 LINGUISTICA)

Evaluada en

DIRECTORY OF OPEN ACCES JOURNALS
ERIHPLUS
LATINDEX, Catéalogo v1.0 (2002 - 2017)



