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Resumen: Tras décadas de influencia televisiva, la imagen y el lenguaje au-
diovisual se han convertido en elementos centrales de la comunicacidn politica.
La irrupcién de las redes sociales ha dinamizado todavia mas el uso estratégico
del video, al permitir una difusién auténoma de contenidos y una aproximacion
mas cercana a los ciudadanos. Nuestro objetivo es analizar la gestién del video
en redes como herramienta electoral desde un enfoque multiplataforma nove-
doso. A partir de un modelo propio de analisis de contenido, se revisa formato
y nivel de espectacularizacion de los videos, y se comparan estrategias partidis-
tas. La muestrala componen 2566 videos de campafa publicados en las cuentas
de Twitter, Instagram, Facebook y YouTube de los cinco partidos estatales mas
votados en las elecciones generales de noviembre de 2019: PSOE, PP, VOX, Po-
demos y Ciudadanos. Los resultados muestran la apariciéon de nuevos formatos
como el spot digital y una difusion estratégica diferenciada por plataformas. La
espectacularizacion se manifiesta, sobre todo, en la apuesta por la personaliza-
cion sobre el lider, al que se le asignan atributos de caracter profesional.

Palabras clave: comunicacién politica; video politico; redes sociales;
espectacularizacion; multiplataforma; elecciones.

Abstract: After decades of television influence, image and audiovisual lan-
guage have become central elements of political communication. The irrup-
tion of social media has further invigorated the strategic use of video, by al-
lowing the autonomous dissemination of content and a closer approach to
citizens. Our objective is to analyze the management of video on social net-
works as an electoral tool from a novel multiplatform approach. Based on a
model of content analysis, the format and degree of spectacularization of the
videos are reviewed, and partisan strategies are compared. The sample is
made up of 2,566 campaign videos published on the Twitter, Instagram, Face-
book and YouTube accounts of the five most voted state parties in the general
elections of November 2019: PSOE, PP, VOX, Podemos and Ciudadanos. The
results show the appearance of new formats such as the digital spot and a
strategic diffusion differentiated by platforms. Spectacularization is mani-
fested, above all, in the bet on the personalization of the leader, to whom pro-
fessional attributes are assigned.

Keywords: Political Communication; Political Video; Social Media;
Spectacularization; Multiplatform; Elections.
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1. Introduccion

La politica no puede entenderse hoy en dia desligada de la comunicacién audio-
visual. Desde que Sartori (1998) acufié y popularizé el concepto de videopoli-
tica para aludir a una sociedad condicionada por el poder de la imagen en la
toma de decisiones publicas, otros autores han confirmado la influencia deci-
siva de este medio en las estrategias comunicativas de los actores politicos
(Fernandez, 2015: 279). Los formatos audiovisuales estadn en plena transfor-
macién en el contexto digital, y al tradicional spot televisivo se suman multiples
tipos de video politico difundidos en Internet (Gémez y Capdevila, 2013: 84).
La tecnologia digital y la expansion de las redes sociales han dotado de gran
versatilidad a la produccion y difusién de videos politicos. Gracias a esta herra-
mienta, partidos y candidatos tratan de movilizar a su electorado, atacar al ad-
versario o informar, entre otras muchas funciones (Lépez-Rabadan y Domé-
nech-Fabregat, 2021: 9).

Asi, los videos distribuidos por los actores politicos en sus redes consti-
tuyen la cristalizacién visual de sus estrategias y demuestran la creciente pro-
fesionalizacion de la comunicacion politica, por lo que su estudio presenta un
gran interés académico, profesional y social. El presente trabajo profundiza en
el uso del video digital en un contexto clave como son las campafias electorales.

1.1. Estado del arte. Del spot al video politico en redes
sociales
Junto a los debates electorales televisados, el spot se ha considerado la herra-
mienta audiovisual mas importante en los procesos electorales, en consonancia
con el peso decisivo de la television en comunicacién politica desde los afios
sesenta. Es un elemento clave utilizado por los partidos que puede contribuir
al éxito o fracaso de una campafia gracias a su capacidad para modelar la ima-
gen de un lider (Capdevila, 2015). El spot permite a las organizaciones politicas
construir sus propios mensajes persuasivos sin la intervencion de los medios
de comunicacién (Saddaba, 2003: 166), por lo que les concede una gran libertad.
En la actualidad, a raiz de la generalizacién de las redes sociales como
canales de comunicacién politica, han aparecido formatos audiovisuales di-
versos con funciones mas alla de la mera peticién del voto (L6pez-Rabadan y
Doménech-Fabregat, 2021: 15). Las ventajas son multiples, aunque podrian
destacarse dos. Primero, los costes de produccién de estos videos pensados
para el ecosistema virtual se reducen respecto a los clasicos anuncios televi-
sivos sin sacrificar la efectividad; por otro lado, su formato permite a los po-
liticos utilizar un lenguaje directo y cercano con la ciudadania, adaptado a la
légica frenética de las redes sociales (Novelli, 2019: 160). Las redes se pre-
sentan como aliadas imprescindibles en la difusidn de estos contenidos, sobre
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todo teniendo en cuenta que los espectadores se alejan progresivamente de
la televisién en vivo y se mueven hacia los espacios de transmisién de video
en linea (Fowler et al., 2021).

Gracias a la existencia de plataformas como YouTube, los partidos pue-
den esquivar las estrechas reglas de la television y difundir videos y spots sin
limitaciones (Pefia-Jiménez, 2011: 25). Al fin y al cabo, se trata de una plata-
forma gratuita, cdmoda e intuitiva, que funciona como canal de televisién en
diferido (English et al., 2011: 735). En Espafia, YouTube ha jugado un papel re-
levante en el desarrollo del spot desde las campafias electorales de 2008y 2011,
cuando se consolid6 como canal lider de videopolitica (Carceller, 2013: 16). Ac-
tualmente, los partidos y candidatos tienen muy presente este espacio para dar
a conocer sus videos en las citas con las urnas (Berrocal et al.,, 2016: 71), si bien
su peso como creadores de contenido politico sigue siendo significativamente
menor que el de otros emisores en campafa electoral y permanente (Berrocal
et al, 2017: 944). En cualquier caso, la difusion de spots electorales mediante
YouTube en Espafia ha crecido notablemente (Villar-Hernandez y Pellisser-
Rossell, 2021: 292).

Los videos pueden canalizarse a través de otras redes como Instagram,
Twitter o Facebook. Sin ir mas lejos, en esta ultima los videos son el recurso
visual que mayor interés genera en los muros de los candidatos (Marcos-Garcia
etal, 2020: 113).

Respecto al uso politico de Instagram, el debate académico presenta un
creciente interés por el video. Mientras la fotografia se mantiene como un as-
pecto central en las estrategias comunicativas de los lideres (Pineda et al., 2020:
92), estudios recientes confirman un aprovechamiento cada vez mayor del vi-
deo corto en esta plataforma para personalizar liderazgos y movilizar a la po-
blacién (Gamir-Rios et al., 2022: 174). En Espafia, la gestion mas innovadora de
esta red la ha realizado VOX (Belim, 2021; Ferré-Pavia y Codina, 2022: 93),
quien ha encontrado en el video una herramienta muy eficaz para desarrollar
nuevas funciones y un estilo populista propio (L6pez-Rabadan y Doménech-Fa-
bregat, 2021: 14-15).

En Twitter, el video politico también se hace un hueco y comparte espacio
con la fotografia. De hecho, en esta red la imagen ha ganado protagonismo en
los ultimos afios hasta generalizar su presencia y superar al texto por su fuerza
persuasiva y propagandistica (Bustos-Diaz y Ruiz del Olmo, 2016: 121). En el
contexto electoral, los videos politicos de los partidos presentan formas y fun-
ciones muy diversas (Lopez-Meri, 2018: 105). En concreto, esta autora identi-
fica siete categorias diferentes de video y descubre que el spot clasico y el video
creado ad hoc para la Web 2.0 difieren: mientras el primero se centra mas en
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temas y propuestas, el segundo pone el foco en las cualidades de otros actores
politicos. Por otra parte, trabajos recientes sefialan que muchos materiales que
publican los politicos en redes tienen origen mediatico, aunque en ocasiones
también recurren a contenidos propios, como emisiones de mitines, spots con
musica y rétulos o selfies (Lopez-Olano et al., 2020: 129).

Una de las estrategias adoptadas actualmente por partidos y candidatos
es la espectacularizacién, un estilo narrativo y visual basado en los temas lige-
ros, la polarizacion, la emotividad y la humanizacién de los candidatos (Lépez-
Rabadan y Doménech-Fabregat, 2018: 1015-1016). Aunque este fen6meno
tiene su origen en los medios de comunicacién bajo la forma de infotainment,
es decir, informacién en clave de entretenimiento y sensacionalismo, los parti-
dos también lo incorporan. Con ello, se pretende atraer a nuevos publicos y
crear una sensacién de cercania entre el electorado y los representantes publi-
cos, que a su vez activa la confianza y la participacién ciudadana (Montagut y
Carrillo, 2017). La espectacularizacion va asociada a la personalizacién, segin
la cual se otorga mas protagonismo a los atributos personales de quienes aspi-
ran al poder que a las propuestas politicas de su partido. Las redes sociales
brindan una oportunidad para que los candidatos se acojan a la personaliza-
cion, ya que permiten transmitir aspectos mas espontaneos y personales de si
mismos (Borah et al.,, 2018: 241; Metz et al,, 2019: 1492).

Aunque existen multiples estudios sobre el uso del spot clasico o centra-
dos en los videos de una unica red social, esta investigacién profundiza en el
video politico como realidad multiplataforma, comparando su uso y formato en
Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. Ademas, analiza la presencia de la es-
pectacularizacién y la politica pop, en un momento en que se discuten las con-
secuencias negativas de estos fendmenos sobre la opinién publica (Berrocal-
Gonzalo et al., 2022).

1.2. Objetivos

Como objetivo general, este trabajo se propone investigar la gestién estratégica
del video politico en redes sociales como herramienta electoral por parte de los
principales partidos espafioles. Como ejes mas concretos, se plantea:

1. analizar la estrategia partidista multiplataforma seguida en Twitter, Ins-
tagram, Facebook y YouTube, revisando el grado de coordinacién y espe-
cializacion.

2. proponer una tipologia de formatos de video politico especifica del am-
bito digital y valorar su presencia en contexto electoral.
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3. evaluar el nivel de espectacularizacién del contenido partidista en dife-
rentes redes a partir del estudio de tres indicadores: personalizacién so-
bre el lider, atributos y puesta en escena audiovisual.

2. Metodologia

El método aplicado en esta investigacion fue el analisis de contenido, una téc-
nica de caracter objetivo, sistematico y cuantitativo (Medina et al., 2017). El
estudio, de caracter multiplataforma, se centré en los videos publicados por
las cuentas corporativas principales de los cinco partidos espafioles de ambito
nacional con mayor representaciéon parlamentaria, esto es, PSOE, PP, Pode-
mos, Ciudadanos y VOX!, en Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. El pe-
riodo analizado abarca las dos semanas previas a las elecciones generales del
10 de noviembre de 2019, esto es, del 26 de octubre al 9 de noviembre, ambos
dias inclusive.

En total, se han analizado 2566 videos publicados durante ese periodo en
las cuatro redes, lo que constituye una muestra muy significativa en cuanto a
volumen y diversidad. Cabe indicar que se han contabilizado todos los videos
difundidos en las cuatro plataformas, con independencia de si algunos de ellos
fueron publicados mas de una vez. Se descartaron mensajes en formato GIF, asi
como enlaces a videos emitidos por el partido en otra red social y, en el caso de
Twitter, citas a tuits con videos. En Instagram, se contabilizé como un Unico
video toda publicacién que incluia cortes diferentes de un mismo video. Las
unidades de la muestra se extrajeron manualmente de los 20 perfiles de redes
sociales seleccionados para revisar dos aspectos de su gestién visual: formato
y espectacularizacion. Tras su codificacidn, el tratamiento estadistico de los re-
sultados se realiz6 mediante el programa Google Sheets.

Larevision de la muestra se divide en dos fases. Primero, para el andlisis
del formato se tuvieron en cuenta el total de 2566 unidades de analisis iden-
tificadas. Posteriormente, para el estudio de la espectacularizacion solo se re-
visaron los videos de produccién propia descartando imagenes procedentes
de medios de comunicacién, ciudadania, instituciones u otras fuentes sobre
las cuales el partido no aplicé ningun tipo de edicién propia significativa. Tras
esto, por motivos operativos, se decidié seleccionar una muestra representa-
tiva, aleatoria y proporcional, compuesta por el 20% de los videos. En total,
para el estudio de la espectacularizacién se ha revisado una muestra de 513
videos. En resumen:

- Universo: 2566 videos, para el estudio del formato.

1 Los resultados se recogen en la resolucion del BOE niim. 303, de 18 de diciembre de 2019.
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- Muestra: 513 videos, para el estudio de la espectacularizacion.

El modelo analitico elaborado incluye una tipologia de formatos de video
politico digital que tiene en cuenta trabajos como los de Lépez-Olano, Sanchez-
Castillo y Marin-Pérez (2020) y Lépez-Meri (2018), junto a una aproximacién
inductiva sobre la muestra. Asi, la propuesta plantea doce categorias de for-
mato considerando criterios como el origen de las imagenes, el tipo de difusién,

el trabajo de postproduccién y el propésito del video:

Tabla 1. Tipologia de formatos de video politico en redes

Formatos audiovisuales

1. Repositorio de
acto

Evento integro organizado y grabado por el partido.

2. Spot clasico

Tradicional spot concebido para televisidn.

Formato dindmico pensado para las redes sociales, por su

3. Spot digital produccion relativamente rapida y sencilla.
Intervencién del lider o un miembro del partido en un
4. Discurso evento publico, asi como declaraciones y ruedas de prensa

generadas por el partido.

5. Intervencién
mediatica

Intervencién del lider o un miembro del partido en un
medio de comunicacion.

6. Minuto de oro

Discurso de 60 segundos que el politico da al final de un
debate electoral para dirigirse directamente a la ciudadania
y pedir el voto.

7. Testimonio

Formato protagonizado y/o grabado por la ciudadania.

8. Intervencién
institucional

Intervencién del lider o un miembro del partido en un
contexto institucional.

9. Rétulos animados

Video elaborado Unicamente con recursos graficos.

10. Entrevista

Entrevista organizada por el propio partido.

11. Meme

Video muy breve de caracter humoristico.

12. Vlog

Blog audiovisual protagonizado por un autor determinado,
que tiene su propia serie de videos.

Fuente: elaboracién propia.

Para estudiar la espectacularizacidn, la propuesta metodolédgica se basé
en el modelo de las 5W en la imagen digital aportado por Lépez-Rabadan y Do-
ménech-Fabregat (2018: 1018), teniendo en cuenta:

- El tipo de actor protagonista y los atributos asociados al lider (‘Quién’
visual), para comprobar el grado de personalizacién de los videos.

- El tipo de puesta en escena (‘Cuando’ visual).
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Tabla 2. Adaptacién del modelo «Las 5W de la espectacularizacion
de la imagen politica en redes>» al estudio del video electoral

Variable Categorias
Lider
Miembro(s) del partido
Partido
Otros politicos
1. Protagonista del video Medios de comunicacién
Sociedad civil

Familia y amigos

Impersonal

Otros

Hombre de Estado
Gestor publico

Comunicador

Lider de masas

2. Atributos asignados

al lider Protector

Héroe

Familia, pareja y amistades
Aficiones

Otros

Institucional

Espontaneidad estratégica

3. Tipo de puesta en

Produccién profesional
escena

Amateur
Otros

Fuente: elaboracién propia.

3. Resultados

Los partidos explotaron de forma intensa sus redes sociales durante la cam-
pafia electoral, aunque con matices entre ellas. Asi, se detectan dos tendencias
clave partiendo de los 2566 videos que componen el universo. En primer lugar,
Twitter fue la red social mas empleada, con diferencia. De hecho, del total de
videos publicados durante las dos semanas previas a las elecciones del 10N en
Facebook, Instagram, YouTube y Twitter, 1894 corresponden a esta ultima, lo
que representa el 73,8% del total. La segunda red mas empleada fue Facebook,
cuya produccion supone un 11,5% del total, seguida de YouTube (10,9%) e Ins-
tagram, la que menos videos albergé con diferencia (3,8%).
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En segundo lugar, se observa que no hay un partido que despuntara en
todas las redes; cada uno de ellos tuvo preferencia, a priori, por publicar sus
videos en una red social determinada. Se ha observado que Ciudadanos des-
punto en Twitter, VOX en Instagram, el PP en YouTube y Podemos en Facebook.
Por el contrario, VOX es el partido que menos videos publicéd durante la cam-
pafia en Twitter y Facebook, el PP descuidé Instagram y Podemos se quedé
atras en YouTube.

Figura 1. Produccién de videos por partido y red social

600
500
400
300
200
100 I
0 - m mAl=- -I_ |
Twitter Instagram Facebook YouTube
m PSOE 300 27 52 38
= PP 438 7 68 102
= Podemos 448 13 75 23
CS 535 14 60 64
= VOX 173 37 40 52

m PSOE = PP = Podemos CS = VOX

Fuente: elaboracién propia.

3.1. El uso estratégico de los formatos audiovisuales
El analisis del universo seleccionado permite comprobar la diversidad de for-
matos de videos politicos en la actualidad. En concreto, se han detectado ejem-
plos de las 12 categorias planteadas que, una vez contabilizadas, hemos divi-
dido entre principales (repositorio de acto, spot clasico, spot digital,
intervencion mediatica, minuto de oro, discurso y testimonio) y secundarias
(intervencidn institucional, entrevista, rotulos animados, meme y viog).

La aproximacion a cada formato permite ver caracteristicas interesantes.
En primer lugar, el repositorio de acto se distingue por su duracion larga, supe-
rior a 30 minutos. El montaje es sencillo y puede incluir rétulos informativos
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de introduccién y cierre. Respecto al discurso, se trata de un formato de dura-
cion variable (desde discursos integros hasta pildoras de informacién conden-
sada) donde no suele haber postproduccién. Ocurre lo mismo con las interven-
ciones mediaticas e institucionales. Un tipo especifico de intervencién
medidtica es el minuto de oro, difundido por los partidos en sus redes o bien
sin editar, o bien afladiendo subtitulos y/o musica de fondo.

Por otro lado, el testimonio es un formato breve con una puesta en escena
amateur o marcada por la espontaneidad estratégica. Suele estar protagoni-
zado y/o grabado por la ciudadania (para contextualizar o dejar constancia de
ciertos hechos, como momentos de una manifestacion), pero también por
miembros del partido que lanzan un mensaje directo en forma de video-selfie.
Los rétulos animados suelen durar menos de un minuto, se construyen con ima-
genes fijas, tipografia animada y/o ilustraciones y sirven para proponer medi-
das, exponer logros, movilizar... Algo similar ocurre con el meme (Imagen 1),
para el que se utilizan recursos graficos humoristicos y/o musica conformando
un mensaje propio de la cultura de Internet. Otro formato identificable es el
vlog, pieza innovadora usada por Ciudadanos donde el protagonista aporta su
visién sobre un tema dejando su sello personal.

Imagen 1. Ejemplo de meme

Fuente: Instagram (@ciudadanos).

Finalmente, destaca la diferencia entre el spot tradicional (Imagen 2) y
el spot que hemos denominado digital (Imagen 3). Entre ellos hay similitudes
y diferencias. En ambos casos, al tratarse de spots, se trata de videos
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completos, dindmicos y versatiles. Sin embargo, la puesta en escena del spot
clasico esta muy profesionalizada y cuidada. Ademas, este spot suele consti-
tuir el hilo conductor de la campafa. Esta formado, en general, por rétulos
(logo y/o lema de campafia), subtitulos, musica, voz en off (en ocasiones, so-
nido ambiente) e imagenes que muestran al lider y/o alos ciudadanos, a veces
en forma de relato (storytelling).

Por su parte, el spot digital puede existir mas alla de la campafia electoral
y servir para funciones diversas como anunciar una medida, relatar la crénica
de un acto, mostrar la vida de un candidato... Suele estar formado por rétulos
(logo, nombre del protagonista, recursos graficos de transiciéon o explicati-
vos...), subtitulos y/o musica. Las imagenes suelen combinar planos recurso de
una actividad organizada por el partido con un busto parlante del lider u otros
militantes, asi como imagenes complementarias. La puesta en escena, aunque
también cuidada, es menos cinematografica y estd menos profesionalizada que
su homoélogo clasico.

Imagen 2. Ejemplo de spot clasico

Fuente: Twitter (@PODEMOS).

Imagen 3. Ejemplo de spot digital

Fuente: Facebook (Partido Popular).
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3.1.1. Andlisis multiplataforma

La mayoria de videos en Twitter corresponde a fragmentos de discursos e in-
tervenciones mediaticas por parte de los lideres y otros miembros del partido.
VOX es quien mas apuesta por imagenes mediaticas (64,16%), mientras que,
respecto a los discursos, el PP es el que mas destaca (57,76%). La difusién de
spots, tanto clasicos como digitales, es minoritaria en esta red social en compa-
racion con otros formatos, asi como también lo es la retransmision de actos. El
uso mas significativo en este sentido tiene que ver con el PSOE, que publica un
16,67% de spots digitales. El minuto de oro representa una parte pequeia de la
muestra de campafia (VOX es el partido que mas lo emplea y lo hace en un
6,36% de los casos) y las intervenciones institucionales son irrelevantes. Cabe
destacar el uso de los rétulos animados por parte de los socialistas y de Ciuda-
danos, que en campafia publican el 17% y el 8,97% de sus videos con este for-
mato. Finalmente, VOX y Podemos son las organizaciones que mas veces recu-
rren al formato testimonial. En el caso del partido de Abascal, estos videos
representan un 12,72% de la produccion.

Tabla 3. Resumen uso de formatos predominantes en Twitter

Partido

Ciudada-
nos

N % N % N % N % N %

Ty Podemos

Repositorio | 45 | > 68 | 18 | 6,00 | 14 | 2,62 | 19 | 434 | o | 0,00
de acto
Spot 24 | 536 | 14 | 467 | 7 | 131 | 3 | 068 | 2 1,16
clasico

Spot digital 12 2,68 50 | 16,67 | 27 5,05 18 4,11 15 8,67

Interven-

cion 164 | 36,61 63 21,00 | 169 | 31,59 | 127 | 29,00 | 111 64,16
mediatica

Minuto s | 1,12 | 3 | 1,00 11 | 206 | 6 | 1,37 | 11 | 6,36
de oro

Discurso 201 | 44,87 88 29,33 | 243 | 45,42 | 253 | 57,76 5 2,89
Testimonio 12 2,68 2 0,67 2 0,37 2 0,46 22 12,72
Interven-

cion insti- 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 0,58
tucional

Entrevista 0 0,00 8 2,67 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Rétulos

animados 9 2,01 51 17,00 48 8,97 7 1,60 0 0,00
Meme 0 0,00 0 0,00 4 0,75 0 0,00 1 0,58
Viog 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
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Otros 9 |20t | 3 [ 100 | 10 |18 | 3 | 068 | 5 2,89
Total 448 | 100 | 300 | 100 | 535 | 100 | 438 | 100 | 173 | 100

Fuente: elaboracién propia.

En Instagram, por lo general, aumenta el uso del spot digital, sobre todo
por parte de Ciudadanos (42,86%). En cualquier caso, los partidos no renun-
cian a difundir el tradicional spot, ademas de discursos de sus dirigentes. Esta
ultima estrategia es empleada sobre todo por Podemos (38,46%), mientras
que el PP es el mas partidario del spot clasico (42,86%). Por otro lado, apenas
tienen importancia las intervenciones mediaticas, salvo si se trata del especi-
fico minuto de oro (Imagen 4), que encuentra en Instagram un espacio propi-
cio. La Unica excepcidn a esta tendencia es VOX, que dedica solo un 5,41% de
sus videos de campafia al minuto de oro frente al 42,86% que alcanza, por
ejemplo, el PP.

Imagen 4. Ejemplo de minuto de oro

)ambién puedo'@star hoy aqui
pidiéndoles el voto porque

W

Fuente: Instagram (@ahorapodemos).

Los videos repositorio no tienen cabida, como las entrevistas de partido.
Solo VOX utiliza el formato de testimonio (18,92%), mientras que los rétulos
animados son un recurso presente en la cuenta del PSOE (25,93%). Finalmente,
puede mencionarse el meme como formato de interés para Ciudadanos y VOX,
quienes de manera puntual recurren al humor.
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Tabla 4. Resumen uso de formatos predominantes en Instagram

Partido

Formato Podemos Ciudada-
nos
N % N % N % N % N %
sftF;OSitom de 0| 000| 0] o000| o] 000 |0o|oo00]| o] o000
Spot clasico 4 | 30,77 | 8 | 29,63 1 7,14 314286 1 2,70
Spot digital 0] 000 ]| 6 |2222] 6 | 42,86 | 0| 0,00 | 10 | 27,03
223:;’2:;'0” 117690 01000 2| 1429 |1|1429]| 9 | 24,32
Minuto de oro 3 [23,08| 0 | 0,00 | 4 | 2857 | 3 |42,86| 2 | 5,41
Discurso 5 [3846| 5 | 1852 | 0 | 0,00 | 0| 0,00 | 7 | 18,92
Testimonio 0] 000 ]| 0] o000]| 0] 000 |0 000 0] 0,00
.I::Exi::)cr:g? 0] 000/ 0] o000]| 0] 000 |0l o000]| o] o000
Entrevista 0] o000 ]| 1]37] 0] 000 |0 000 o] 0,00
Rétulos animados 0 0,00 7 | 25,93 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Meme 0] 000 ]| 0] o000]| 1] 714 |0]|o000]| t | 270
Viog 0] 000 ]| 0] o000]| 0] 000 |0 000 0] 0,00
Otros 0] 000 ]| 0] o000]| 0] 000 |0 000 0] 0,00
Total 13 | 100 |27 | 100 | 14 | 100 |7 | 100 | 37 | 100

Fuente: elaboracién propia.

Respecto a Facebook, en esta red cobra relevancia la proporcion de vi-
deos que funcionan como repositorio. VOX, sin embargo, no es partidario de
este uso y solo le dedica un 2,5%. Un amplio porcentaje de la muestra corres-
ponde a spots digitales, discursos e intervenciones en medios de comunicacion.
El spot clasico es secundario, y el partido que mas lo utiliza es Podemos (16%).
Cabe mencionar el caso del PSOE, que antepone la difusién de entrevistas pro-
pias al lider (11,54%) a las de los medios de comunicacion (3,85%).

Imagen 5. Ejemplo de rétulos animados

Ahora, mayores,

Garantizaremos los derechos de las personas
mayores LGTBI para que no se vean obligadas

aregresar al armario en cualquer dmbito a
g ito de |
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Si nos detenemos en el minuto de oro, en esta red es el PP el menos in-
teresado en difundirlo (1,47%), si bien en Instagram los populares lideraban su
uso. Los rétulos animados (Imagen 5) son un formato secundario, aunque te-
nido en cuenta por todos los partidos. VOX, como en otras redes, recurre a me-
nudo al testimonio (15%).

Tabla 5. Resumen uso de formatos predominantes en Facebook

Partido

Formato Podemos Ciudada-
nos
N % N % N % N % N %
sft%“ito”o de 14 | 18,67 | 25 | 48,08 | 10 | 16,67 | 11 | 16,18 | 1 | 2,50
Spot clasico 12 | 16,00 8 | 1538 | 4 | 667 | 5 | 7,35 | 0 | 0,00
Spot digital 3 | 400 | 3| 577 | 17 ] 28,33 15| 22,06 | 10 | 25,00
Intervencion 19 |2533| 2 | 3,85 | 11 | 18,33 | 16 | 25,53 | 9 | 22,50
mediatica
Minuto de oro 4 | 533 ] 2|38 | 3| 500 | 1] 147] 215,00
Discurso 8 10,67 | 2 | 3,85 | 10 | 16,67 | 14 | 20,59 | 7 | 17,50
Testimonio 5 | 667 | 0 | 000 | 0 | 000 | 1| 1,47 | 6 | 15,00
Intervencion 0| 000| 0| o000/ 0| 0001 0] o000/ 0] 000
institucional
Entrevista o] 0006 |11,54] o | 000 | o | 0,00 | o 0,00
Rotulos 5 | 667 | 3| 577 | 2| 333 | 4|58 | 1] 250
animados
Meme 0o 000 o0]o000] 3] 50 | 0] o000]| 1] 250
Viog o000 0] o000/ o] 000 | o] o000]| o] o,00
Otros 5 | 667 | 1] 19 | o] 000 | 1| 147 3] 750
Total 75| 100 [52| 100 | 60 | 100 | 68| 100 |40 | 100

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, los videos repositorio tienen en YouTube mayor protago-
nismo que en otras redes. El PSOE y Podemos son seguidores de este formato,
pues le dedican un 60,53% y un 52,17% de sus videos, respectivamente. Es en
YouTube donde VOX utiliza con mayor frecuencia el spot digital (51,92%), y
para Ciudadanos este formato es, sin duda, el favorito: los dias previos a las
elecciones, el 62,5% de los videos de la formacién naranja corresponden a
spots digitales. El spot clasico tiene un papel relevante en la produccién del
PSOE (31,58%).
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Imagen 6. Ejemplo de viog

VlogGaricano. Luis Garicano nos habla del Gasto de la UE

Hola, bienvenidos a mi videoblog.

Fuente: YouTube (Ciudadanos).

Al igual que en otras redes, los discursos de lideres y diversos cargos del
partido son recurrentes (destaca el caso de Ciudadanos, con un 72,55% de dis-
cursos). Sin embargo, algo llamativo es que los videos correspondientes a in-
tervenciones mediaticas son irrelevantes en esta plataforma, y solo VOX les
concede una importancia menor (5,77%). Esto contrasta con el enorme peso
que tiene este formato en las demas redes sociales analizadas, sobre todo en
Twitter. Si en Instagram, Twitter o Facebook los rétulos animados tenian cierta
presencia, en YouTube practicamente no existen. Ocurre lo mismo con los vi-
deos meme. En linea con la escasa difusion de intervenciones mediaticas, el mi-
nuto de oro no es muy relevante en esta red social y Podemos es quien mas
recurre a él con diferencia (13,04%). Otros formatos marginales son el testimo-
nio (que nuevamente lidera VOX, con un 11,54%), el viog (Imagen 6) y la entre-
vista de partido, que representan una infima parte de la muestra.

Tabla 6. Resumen uso de formatos predominantes en YouTube

Partido

Ciudada-
nos

N % N % N % N % N %

Podemos

Formato

Repositoriode | 12 | 52,17 | 23 | 60,53 | 12 | 18,75 | 2 | 1,96 | 1 | 1,92

Spot clasico 4 | 17,39 | 12 | 31,58 | 6 | 938 | 12 | 11,76 | 1 | 1,92
Spot digital 1| 435 | 0| 0,00 | 40 | 62,50 | 14 | 13,73 | 27 | 51,92
Intervencion 0| o000 | o] o000|o0]| o000 oo00] 3]|s577

mediatica
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Minuto de oro 3 [1304] 0] 000 1] 15 | o | o000] 2] 385
Discurso 1 435 | 1] 263 4| 6,25 | 74 |72,55] 12 | 23,08
Testimonio 0000 1]263|01] 000 o | o000] 61154
Intervencion 0| 000 ]| 0| 000]| 0] 000 ]| 0 | o000] 0]/ 000
institucional

Entrevista 2| 870 0| 000 0| 000 ]| o | o000] 0] 0,00
Rotulos 0000 | 1] 263|071 00| 0o | o000] 0] o000
animados

Meme 0| 000] 0] o000 0] 00 | o o000] o] o000
Viog 0| o000]0]o000| 1] 15 | o o000] o] o000
Otros 0| 000] 0] o000 0] 00| o o000] o] o000
Total 23| 100 | 38| 100 | 64 | 100 | 102 | 100 | 52| 100

Fuente: elaboracién propia.
3.2. La espectacularizacion del video politico digital

3.2.1. Twitter
Teniendo en cuenta la muestra de 513 videos sobre la que se ha analizado la
espectacularizacion, se aprecia que el lider sobresale en los videos publicados
en Twitter durante la campafia. La excepcion es VOX, que en esta red publica un
26,47% de sus videos con Santiago Abascal como protagonista y un 52,95% con
otras figuras relevantes del partido. Ciudadanos opta por equilibrar y muestra
al lider y a otros candidatos como actores principales en un nimero practica-
mente idéntico de videos, alrededor del 49%. El PSOE es la organizacién que
mayor protagonismo concede a su lider, Pedro Sanchez (70%), seguido del PP
y Pablo Casado (62,5%). VOX y Podemos son quienes otorgan mayor importan-
cia alos ciudadanos en sus videos (20,59% y 11,11%, respectivamente). Solo la
formacion morada muestra a otros politicos (3,33%) y también hace girar pun-
tualmente sus mensajes audiovisuales en torno a la idea de partido (4,44%),
algo que comparte con los socialistas (5%). Ninguno de los partidos concede
protagonismo a medios de comunicacién, asociaciones, amigos o familiares.
Por otro lado, los atributos asociados con mas frecuencia a los lideres en
Twitter son de caracter profesional. En concreto, los videos publicados durante
la campafia enfatizan los roles de gestor publico y lider de masas. Ciudadanos
destaca en el primer caso (40,38%) y el PSOE en el segundo (64,29%). E1 PP
opta por compartir de manera equilibrada videos que muestran a Casado como
comunicador (30,91%) y buen gestor (38,18%). Abascal, representante de VOX,
es el que mas asocia su figura al rol heroico con diferencia (44,44%), seguido
de Pablo Iglesias (23,81%). El atributo de hombre de estado es minoritario, y
es el PSOE quien recurre a él puntualmente (7,14%). Albert Rivera, de
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Ciudadanos, se presenta como protector en un 9,62% de los videos. Respecto a
los atributos personales, no son frecuentes en esta red social. Unicamente Ri-
vera se decide a compartir con los ciudadanos cuales son sus aficiones (5,77%).

Imagen 7. Ejemplo de lider protagonista como comunicador, en formato de
intervencion mediatica

Fuente: Twitter (@PSOE).

Respecto a la puesta en escena, en Twitter observamos un dominio del
estilo institucional. Especialmente relevante es para el PP (96,59%), mientras
VOXle concede un papel mas secundario (35,29%); el resto se mueve entre esa
horquilla. La espontaneidad estratégica es valorada en mayor medida por Po-
demos (42,22%), si bien todos los partidos, salvo los populares, la tienen pre-
sente. Por otro lado, la producciéon profesional es un estilo puntual en Twitter
que utiliza mas a menudo VOX (14,71%), partido que también opta por una
puesta en escena amateur (23,53%).

3.2.2. Instagram

En Instagram, el lider tiene una importancia elevada, especialmente para el PP
(100%) y VOX (71,43%). Es Ciudadanos quien mas protagonismo concede a
otras figuras del partido (66,67%). Los ciudadanos protagonistas forman parte
de algunos videos del PSOE (50%) y Podemos (33,33%), y los socialistas eligen
poner en el centro a su organizacién en algunas piezas (16,67%). Como en Twit-
ter, nadie concede protagonismo a medios de comunicacidn, asociaciones o fi-
guras del ambito personal. Respecto a los atributos, si cabe destacar un caso es
el de VOX, que muestra a Santiago Abascal como héroe (60%) y lider de masas
(40%), enfatizando aspectos emocionales de su figura.
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Imagen 8. Ejemplo de lider como héroe y puesta en escena profesionalizada

o nuestra bandera ondeando con orgullo.

Fuente: Instagram (@vox_es).

Finalmente, en cuanto a la puesta en escena, en los videos de Instagram
predomina la produccién profesional, lo que revela que los partidos aprove-
chan esta red para publicar montajes originales y spots. Es llamativo el caso de
VOX, que publica con estas caracteristicas el 71,43% de sus videos. Le siguen
Podemos (66,67%) y el PSOE (50%). Por su parte, Ciudadanos y PP se inclinan
por el estilo institucional. La espontaneidad estratégica y el amateurismo no se
detectaron en la muestra de Instagram.

3.2.3. Facebook

En Facebook se detectan las mismas tendencias que en el resto de plataformas
en cuanto al protagonismo. Las semanas previas a las elecciones, los partidos
visibilizan con frecuencia a su lider. Especialmente significativo en este sentido
es el caso del PSOE, que destaca a Pedro Sanchez en todos los videos. Por su
parte, VOX distribuye equitativamente la presencia del lider y la de otras caras
conocidas de la organizacién. Politicos rivales son protagonistas en algunos vi-
deos de Podemos (13,33%). La formacién morada también concede un espacio
relevante a la ciudadania (33,33%). Los videos con otros protagonistas o im-
personales son practicamente inexistentes.
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Imagen 9. Ejemplo de lider de masas, en formato repositorio de acto

Sobre los atributos relevantes en Facebook, el PP, con Pablo Casado a la
cabeza, trata de transmitir capacidad de gestién publica en la mayoria de casos
(55,56%). El heroismo es relevante en el caso de Santiago Abascal (25%) y Al-
bert Rivera (22,22%). Este ultimo y Pablo Iglesias se muestran protectores en
un 11,11% y un 40% de los videos, respectivamente. También es frecuente
otorgar el papel de comunicador al dirigente principal del partido, sobre todo
en los videos de Ciudadanos (22,22%), PP (22,22%) y VOX (25%). En cuanto al
rol del lider de masas, Pedro Sanchez despunta (80%) junto a Pablo Iglesias
(60%). Los atributos personales, de nuevo, brillan por su ausencia.

Los partidos apuestan en Facebook por la produccién profesional y la
puesta en escena institucional. Mientras la primera es utilizada sobre todo por
VOX (50%) y Podemos (40%), la segunda es mas frecuente en los videos del
PSOE (80%) y el PP (78,57%). Podemos es el tnico partido que recurre al ama-
teurismo y lo hace en una ocasion, mientras que la formacién naranja es quien
mas explota la espontaneidad estratégica (25%).

3.2.4. YouTube

Por ultimo, en YouTube la mayoria de videos en campafia dan visibilidad por
encima de todo al dirigente principal, una regla que se cumple con creces en el
caso de VOX (63,64%), el PSOE (57,14%) y Podemos (50%). Ciudadanos y el PP
prefieren destacar otras figuras relevantes (53,85% y 70%) y, de hecho,
YouTube es la red social donde los populares sitian menos en el centro a Pablo
Casado (30%).
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Imagen 10. Ejemplo de ciudadania protagonista y puesta en escena amateur, en
formato testimonio

Voces de la #EspaiiaViva | El pescadero

L TW IO s ofnablan de... el ElReE
mochekeosas que les @RS @ ellos
Fuente: YouTube (VOX).

Los ciudadanos estan presentes en los videos de los socialistas (28,57 %)
y VOX (9,09%), mientras Ciudadanos se fija en otros politicos (7,69%). Los me-
dios de comunicacion, asociaciones y familiares de los lideres no tienen cabida.
Si se atiende a la asignacion de atributos al lider, en YouTube se mantienen las
tendencias mencionadas con anterioridad, pero se aprecian ciertas diferencias
respecto a las demas redes. Por ejemplo, aqui disminuyen los videos donde pre-
domina el rol de héroe (solo VOX opta por ello en un 14,29% de los casos) y
aumenta el porcentaje de aquellos que enfatizan el liderazgo de masas.

Tal y como sucede en Facebook, en YouTube los partidos optan por for-
matos institucionales y profesionalizados en la mayoria de casos, mientras que
la espontaneidad estratégica es marginal (salvo para Podemos, que la emplea
en el 50% de los videos). De nuevo, el PSOE y el PP son los mas ortodoxos
(57,14% y 75% de videos institucionales), mientras que VOX y Ciudadanos ex-
ploran puestas en escena cuidadas (63,64% y 38,46%). Por su parte, el partido
de Abascal recurre de manera puntual al amateurismo.

4. Discusion y conclusiones. Tendencias dominantes en la
gestion multiplataforma del video electoral

Aunque el spot clasico mantiene un papel relevante en la comunicacién electo-
ral, se detecta una notable diversidad de formatos en la oferta audiovisual de
los partidos como consecuencia de las posibilidades técnicas y el uso auténomo
que ofrecen los medios sociales. En el caso analizado de las elecciones generales
de 2019, se observan 12 formatos diferentes, entre los que destacan el discurso,
la intervenciéon mediatica, el minuto de oro, el repositorio de acto y el spot. En
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relacién con este ultimo, en las redes conviven tanto el formato televisivo cla-
sico como un spot producido ad hoc para el contexto digital caracterizado por
su dinamismo y facilidad en su produccién (Lopez-Meri, 2018: 105).

En diferente medida, todos los partidos apuestan por contenidos y estilos
mas flexibles e innovadores. El meme, los rétulos animados, el testimonio, el
vlog o algunos spots digitales en clave musical/humoristica demuestran que la
formalidad electoral se rompe en ocasiones para buscar la conexién emocional
con los ciudadanos a través de la risa, la sorpresa o la indignacién. Un buen
ejemplo es el uso del viog, formato novedoso que ha servido a Ciudadanos para
explorar en YouTube cdmo incorporar nuevas tendencias digitales a sus pro-
pios contenidos. También VOX ha apostado en casi todas sus redes por el for-
mato de testimonio dentro de su estrategia populista para mostrarse como un
partido sensible y cercano a la ciudadania. Por su parte, el PSOE destaca por el
uso de rétulos animados para dirigirse a sectores especificos de la poblacién
(jovenes, personas mayores, colectivo LGTBI...), algo que puede resultar mas
efectivo que tratar de difundir un mensaje para todos ellos en un dnico video.

En cuanto a la gestiéon multiplataforma, aunque se aprecian similitudes
en el uso del video en Twitter, Instagram, Facebook y YouTube, también se em-
pieza a observar un uso estratégico a partir de las particularidades de cada red
social. Asi, en Instagram se difunden contenidos que aprovechan su potencia
visual y se orientan al publico juvenil. Ademas, en esta red se publican menos
contenidos que en otras, como Twitter, pero de formato mas cuidado. En este
sentido, destaca la presencia de contenidos innovadores como el spot digital o
formatos que destacan por su brevedad (acorde a las limitaciones y particula-
ridades de Instagram) y su fuerza discursiva, como el minuto de oro, posible-
mente el formato estrella en esta red social. En Twitter, por su parte, llama la
atencién el uso de videos de origen mediatico apenas retocados. De esta forma,
las redes sociales funcionan como un altavoz hibrido de lo que aparece en tele-
vision o radio, pero aportando la segmentacion hacia publicos estratégicos y
con el valor afladido de la cercania y la interactividad. (L6pez-Olano et al., 2020:
128; Marcos-Garcia et al., 2021: 41). También destaca en esta red la difusién de
pequenas pildoras audiovisuales que sintetizan fragmentos de discursos junto
a titulares en el texto en los tuits, subrayando de forma clara los mensajes que
se quiere hacer llegar a periodistas y ciudadanos. Respecto a YouTube, se con-
firma su uso como repositorio (Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-
Nufiez, 2019: 3). Partidos como Podemos, PSOE y Ciudadanos utilizan esta pla-
taforma para retransmitir actos en directo y ponerlos a disposicién de la ciuda-
dania, ademads de albergar spots y otros materiales visuales de campana. Por
ultimo, Facebook destaca como la plataforma mas heterogénea en su uso: con
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un equilibrio entre la publicacién de contenido original y dindmico y la funcién
de repositorio de spots e intervenciones mediaticas.

Otro punto se refiere a la espectacularizacién de los contenidos. Se con-
cluye que su presencia en los videos digitales de campafia es moderada, ya que
recursos como la referencia a la vida privada de los lideres o la asignacién de
atributos personales no es habitual. Lo que si se observa es la personalizacion
de la campafia en la figura del lider en casi todos los partidos, sobre todo cen-
trada en sus cualidades mas racionales o profesionales (Capdevila, 2015: 112).
Solo Ciudadanos reparte el protagonismo entre lideres y otros miembros de la
formacion de manera bastante proporcional. Sin embargo, también se detectan
limites en esta estrategia de personalizacién segun el partido o la red social.
Mientras que VOX concentra el protagonismo de su lider, Santiago Abascal, en
Instagram, descuida su presencia en los videos de Twitter. O el caso del PP,
donde el protagonismo de Pablo Casado se reparte de forma muy desigual entre
la sobreexposicién en Instagram o Twitter y su menor presencia en YouTube.
Estos resultados conectan con un estilo visual en redes consolidado desde hace
unos afios, donde los perfiles corporativos ofrecen un mayor reparto del prota-
gonismo entre diferentes actores que las cuentas de los lideres o candidatos,
que explotan mucho mas la faceta personal (L6pez-Rabadan et al., 2016: 188).
En cualquier caso, las cuatro redes analizadas se utilizan como plataforma de
promocién partidista, con una presencia muy limitada de ciudadanos o figuras
del ambito personal. Solo algunos partidos como VOX, PSOE y Podemos, inte-
gran, de forma limitada, ciudadanos en sus videos digitales.

Por otra parte, la asignacidn de atributos esta mas ligada a la capacidad
profesional de los lideres que a los aspectos intimos de su figura (Gordillo Ro-
driguez y Bellido-Pérez, 2021: 132). En este sentido, el lider digital se presenta
habitualmente en los videos como gestor publico o buen comunicador. En me-
nor medida se muestra como héroe o lider de masas, apelando a lo emocional.
Tal y como sugieren trabajos previos (Lopez-Rabadan y Doménech-Fabregat,
2021: 15; Pallarés-Navarro y Zugasti, 2022: 65), el rol heroico se observa, sobre
todo, en Santiago Abascal, lider de VOX, que lo compagina en su estrategia con
el liderazgo de masas. Este dltimo rasgo también es frecuente en el caso del
PSOE y Podemos, y suele ser mas habitual en YouTube debido a la mayor can-
tidad de videos de mitines. Los resultados también muestran que Twitter pa-
rece ser lared dptima para destacar el atributo de gestor publico, algo que apro-
vechan sobre todo PP y Ciudadanos.

Finalmente, se detecta un uso limitado de la puesta en escena como re-
curso estratégico de espectacularizacion. Solo en Instagram se identifica, de
forma regular, una produccién especializada de estilo natural en spots en
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versién clasica y digital. En el lado opuesto estd Twitter, donde destaca una
puesta en escena rigida e institucional basada en la difusién de fragmentos de
mitines y entrevistas en televisidn. Solo VOX ha logrado crear un estilo propio
de éxito, pero cercano al amateurismo, en esta plataforma. Por otro lado, llama
la atencién que la espontaneidad estratégica es residual en la muestra.

Tras comprobar la relevancia del uso del video en redes como herra-
mienta electoral y la apariciéon de estrategias de coordinacién multiplata-
forma en los partidos, se plantean dos lineas futuras de trabajo. Por una parte,
esta previsto aplicar este modelo de analisis sobre las cuentas de lideres po-
liticos, méas propicias al aprovechamiento de recursos espectaculares y la per-
sonalizacién en sus videos. Y, en segundo lugar, vista la creciente popularidad
de nuevas plataformas de naturaleza exclusivamente audiovisual, se sugiere
explorar el uso del video politico en redes como Twitch y TikTok. Esta tltima
estd empezando a despegar en Espafia como espacio de uso politico en cam-
pafia electoral y permanente (Gamir-Rios y Sdnchez-Castillo, 2022: 48), y ya
se ha detectado en ella un predominio claro de los rasgos asociados a la poli-
tica pop y el politainment (Cervi y Marin-Lladé, 2021: 12; Lépez-Fernandez,
2022: 236). De este modo, el video politico en redes sociales se consolida
como un objeto de estudio en pleno auge y transformacién en el que seguir
profundizando en los préximos afios.
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