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RESUM

Aquest article pretén analitzar com es desenvolupen els mitings electorals en un periode d'intensa mediatitzacio, en el
qgual els mitjans de comunicacio i els politics s'influeixen mutuament. Amb aquest objectiu, prenem com a referencia
les eleccions autonomiques a la Comunitat Valenciana celebrades l'abril de 2019, que van coincidir per primera vegada
amb unes eleccions generals, de manera que la campanya va adquirir més rellevancia que en cites electorals anteriors.
En aquest context, ens centrem en coneixer com es van dissenyar aquests mitings i quin impacte van tenir tant en les
xarxes socials com en la televisid. Les dades es van obtenir mitjangcant una analisi observacional de tipus qualitatiu dels
mitings centrals dels principals partits concurrents als comicis (PP, PSPV-PSOE, Compromis, Ciudadanos, Unides Podem
i Vox), que es va combinar amb una metodologia quantitativa per a l'analisi de contingut de les diferents publicacions
que els partits esmentats i els seus liders van pujar als seus comptes oficials de Facebook i Twitter sobre aquests
mitings, i amb l'estudi de la cobertura que la televisié publica valenciana, A Punt, en va oferir en els seus informatius. Els
resultats indiquen, d'una banda, que els mitings electorals continuen sent esdeveniments molt ritualitzats que els partits
politics dissenyen pensant en com es difondran en un sistema mediatic que ha canviat, s'ha fragmentat i diversificat, i
en que les xarxes socials estan adquirint cada vegada més importancia. D'altra banda, la investigacio apunta al fet que
la informacid sobre els mitings esta, en part, encara controlada pels subjectes politics. Una circumstancia habitual en
les campanyes electorals espanyoles.

Paraules clau: mitings electorals, mediatitzacid, ritual politic, campanya electoral, eleccions autonomiques.

ABSTRACT. Mediatisation and meetings during the campaign for the Valencian Regional Elections 2019: between ‘media logic" and
‘political logic’

This paper analyses how political rallies develop in an age of intense mediatisation in which politicians and media influence
each other. In this connection, we look at the Regional Elections held in the Valencian Autonomous Community in April
2019. For the first time, these coincided with a General Election, so that even more was at stake than usual. We wanted
to know how political rallies were designed and what impact they had on both social networks and on television. The
data were obtained through a qualitative observational analysis of the key rallies of the main parties taking part in the
elections (PP, PSOE, Compromis, Ciudadanos, Unidas Podemos, and Vox). We combined that approach with a quantitative
methodology for content analysis of the various rally postings made by parties and their leaders on their official Facebook
and Twitter accounts. We also studied A Punt's TV coverage of the same rallies in its news. On the one hand, the results
indicate that election rallies continue to be highly ritualised events. Political parties carefully plan their rallies, always
mindful of how these will be reported in today's highly fragmented media systems — especially in social networks. On
the other hand, our study suggests that information on rallies is still tightly controlled by the parties — something that
is commonplace in Spanish election campaigns.

Keywords: election rallies, political ritual, election campaign, regional elections.

SUMARI
Introduccié: mediatitzacié i ritualitat en els mitings Discussid i conclusions

electorals Referéncies bibliografiques
Metodologia i hipotesi d'investigacid

Resultats de la investigacio
« L'analisi observacional dels mitings
+ Analisi dels mitings en les xarxes socials
« L'analisi televisiva dels mitings

Autor per a correspondéncia / Corresponding author: Alvar Peris Blanes. Departament de Teoria dels Llenguatges i Ciéncies de
la Comunicacié Facultat de Filologia, Traduccié i Comunicacio Avda. Blasco Ibanez, 32 - 46010, Valéncia (Espanya).
Citacio suggerida / Suggested citation: Peris Blanes, A. et al. (2020). Mediatitzacid i mitings durant la campanya a les eleccions

autonomiques valencianes de 2019: entre la «logica mediatica» i la «logica politica». Debats. Revista de cultura, poder i societat,
134(1), 53-70. DOI: http://doi.org/10.28939/iam.debats.134-1.4



Mediatitzacid i mitings durant la campanya a les eleccions autonomigues valencianes de 2019

INTRODUCCIO: MEDIATITZACIO | RITUALITAT

EN ELS MITINGS ELECTORALS

Els rituals i els simbols son factors essencials de la
comunicacio politica, segons han demostrat nom-
brosos estudis procedents, sobretot, de la sociolo-
gia i I'antropologia (Navarini, 2001). De fet, com
sosté Mazzoleni, no existeix la politica sense ritual,
tot i que no tota la politica pot reduir-se a aques-
ta dimensié: «El ritual és per dret propi un tipus
de llenguatge politic, una manera de comunicar
fortament formalitzat i ordenat per regles expressi-
ves que reflecteixen les estructures culturals d'una
societat concreta o d’'un context politic concret»
(2010: 132). En certa manera, continua 1'autor, el
ritual politic és un llenguatge per mitja del qual es
manifesta la competicié pel poder d’'una manera
tangible, visible i fins i tot teatral (Mazzoleni, 2010:
136). I si no hi ha politica sense rituals, tampoc hi
ha rituals sense simbols, entesos com els significats
i valors no materials que envolten aquests rituals
i que els aporten sentit i legitimaci6. Encara que
tradicionalment s’ha considerat que la politica
moderna esta determinada per actes estrictament
racionals, d'un quant temps enca sén diversos els
autors que han destacat la importancia que ocu-
pa l'ordre simbolic i afectiu en tota accié politica
(Lakoff, 2016; Richards, 2010).

Des que tenim constancia de la seua existéncia, les
campanyes electorals constitueixen un moment
simbolic intens. S’hi despleguen una infinitat d’ac-
tes comunicatius ritualitzats mitjancant els quals
canalitzar l'activitat politica. No hi ha cap dubte
que els mitings, aquelles trobades directes i multi-
tudinaries en llocs ptblics en que el candidat o can-
didata pronuncia un discurs de naturalesa electoral
davant la ciutadania (Lopez Garcia, Gamir Rios i
Valera Ordaz, 2018: 132), han sigut un dels actes
més recurrents i amb més exit. Per aquesta rao,
en aquest treball ens proposem desenvolupar una
analisi del seu paper en el context d’'una campanya
electoral i, més concretament, en les eleccions a au-
tonomiques de la Comunitat Valenciana celebrades
I’abril de 2019, en una situacié peculiar, ja que es
va tractar de la primera ocasié en queé les elecci-

ons autonomiques es van convocar per separat dels
comicis municipals (i, a més, coincidint amb unes
eleccions generals).

El proposit dels mitings electorals, en el context
d'una campanya electoral, ha canviat singularment
en les dltimes decades. D’acord amb la classificacio
historica proposada per Norris (2000), en les campa-
nyes anomenades «premodernes», que coincideixen
amb la primera fase de la comunicaci6 politica se-
gons Blumler i Kavanagh (1999), l'objectiu del mi-
ting era congregar la ciutadania perqué el candidat
o candidats d’un partit politic pogueren explicar les
seues propostes i interactuar amb el public. Aquest
proposit tenia sentit en un escenari en que, d'una
banda, el public estiguera prou polititzat com per a
acudir a mitings politics amb un interés genui per
coneixer el programa electoral d’algun candidat i, de
l’altra, el miting complira una funci6 especifica en la
transmissio d’aquest missatge (el programa electoral
del candidat) a la ciutadania. En tot cas, el miting
contribuia a reforcar la decisio del vot i aconseguia
certa sensaci6 de proximitat —almenys temporal
i espacial— entre els politics i els ciutadans, i més
en un moment en que la influencia dels mitjans de
comunicacié era escassa o incipient. Des d’aquesta
perspectiva, els mitings eren rituals fonamentals per
a traslladar el missatge politic a la ciutadania.

A partir dels anys cinquanta i seixanta del segle
passat, la consolidacié dels mitjans de comunica-
ci6 en la transmissié del missatge politic, sobretot
de la televisi6, ha proporcionat nous models, nous
llenguatges i nous usuaris als rituals i als simbols de
la politica. Com expliquen Dayan i Katz (1995), en
aquesta etapa l'impacte dels rituals i les cerimonies
en la societat esta condicionat no pel fet d’haver-se
produit, sind per com es van representar mediati-
cament. La capacitat dels mitjans per a intercedir
permanentment en el coneixement del mén social
per part de les persones ha rebut el nom de «me-
diatitzacié» (Couldry i Hepp, 2013; Mazzoleni i
Schulz, 1999). Aquest concepte, sobre el qual exis-
teix una abundant literatura, no al-ludeix al paper
que exerceixen els mitjans de comunicacié com a
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simples «mediadors» entre els esdeveniments i el
public, ni tampoc tracta de definir o quantificar els
efectes del missatge mediatic en l'audiencia. El que
pretén és analitzar criticament les interdependenci-
es dels mitjans amb altres actors culturals, socials i
politics a 'hora d’interpretar la realitat (Hepp, Hjar-
vard i Lundby, 2015; Esser i Stromback, 2014).

Sobre la mediatitzaci6 existeixen dues aproximaci-
ons tedriques que estan acostant posicions recent-
ment (Couldry i Hepp, 2013: 196). D'una banda, la
que fa referéncia a la «logica mediatica», és a dir, al
fet que els mitjans imposen unes formes de repre-
sentaci6 a la resta d’actors socials, el protagonisme
informatiu dels quals dependra de la seua capaci-
tat per a ajustar-s’hi. Aixo afectara especialment els
subjectes politics, que hauran de dissenyar les seues
accions com a esdeveniments mediatics amb 1'ob-
jectiu que siguen transmesos al conjunt de la socie-
tat. D’altra banda, 1’enfocament que apel-la, des de
la perspectiva constructivista (Berger i Luckmann,
1996), a la importancia que posseeixen els mitjans
en el modelatge comunicatiu de la realitat social i
cultural. Aquest plantejament emfatitza que els hu-
mans interpretem i experimentem el mén social
gracies al conjunt de missatges, discursos, imatges,
textos i sons amb que ens creuem al llarg de la nostra
vida, i que aquests, en les societats modernes, prove-
nen majoritariament dels mitjans de comunicacio,
amb els quals convivim diariament i de forma molt
intensa. El poder de «crear» la realitat que s’atribueix
als mitjans incideix, especialment, en la idea de pro-
cés, de contingencia historica i en la seua complexi-
tat institucional i tecnologica.

En aquells anys, les campanyes electorals entren en
la seua etapa de «modernitzaci6» (Norris, 2000), en
que els canvis més evidents aniran de la ma d’una
creixent mediatitzaci6. S'ha arribat a parlar de media
campaigns o campanyes mediatiques per a explicar
aquestes transformacions que en ocasions ignoren la
importancia que encara exerceixen els subjectes po-
litics en el seu disseny i execucié (Mazzoleni, 2010).
En qualsevol cas, ens trobem en un periode en que
es professionalitza 1’organitzaci6 i la comunicaci6 de
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les campanyes de la ma de noves figures, com els
assessors politics i spin doctors; es desenvolupa i so-
fistica el marqueting politic i electoral, que aconse-
gueix la maduresa (Maarek, 2009); i la gesti6 de la
imatge ja no és un luxe a I'abast d'uns quants, sin6
que es converteix en un imperatiu per a l’exit elec-
toral, en coheréncia amb la irrupcié de la televisid
com a instrument privilegiat per a la transmissio i
legitimaci6 del discurs politic. Apareixer en televisio
sera, a ulls dels electors, el principal reconeixement
de pertinenca al «paisatge politic» (Maarek, 2009).

En aquesta segona fase, les exigéncies i ritmes del
nou i popular mitja televisiu contribuiran a aug-
mentar 'espectacularitat i la fragmentaci6 de la in-
formaci6 politica, dins i fora de les campanyes elec-
torals. De totes maneres, pel seu caracter dramatic i
ladic, les conteses electorals seran el terreny propici
per a aquesta «representacié» en clau espectacular
(Edelman, 1988). El génere més conegut de propa-
ganda televisiva sera I'anunci, que es convertira en
un emblema de les campanyes modernes, aixi com
els debats entre els candidats (Canel, 2006; Barran-
co Saiz, 2010). La preponderancia de la imatge afa-
voreix, al mateix temps, que 'atencid recaiga sobre
el candidat i es desplace el partit politic del centre
dels missatges. Aquesta «personalitzacié» (Bennett,
2012) i xoc de liders en que es converteix la carrera
politica es combina amb la implementaci6 d’estrate-
gies d’entreteniment que converteixen la informacio
politica en accessible per a audiéncies amplies. Des
d’aleshores, els missatges senzills i simples, I'as de
registres propis del llenguatge militar o esportiu, les
declaracions breus en forma de titulars impactants
(els anomenats sound bites) i I'apropament sensa-
cionalista a la vida privada dels candidats (Casero
Ripollés, Ortells Badenes y Rosique Cedillo, 2017;
Holtz Bacha, 2003), sén practiques habituals de la
informaci6 politica en televisié. Aquestes practiques
conflueixen, amb el temps, en el genere de 1'«info-
entreteniment» (Thussu, 2007; Langer, 2000), que té
infinitat de variants i que, en relaci6 amb el discurs
politic en particular, podem rastrejar en espais mera-
ment informatius, com sén els noticiaris o en entre-
vistes, perd també en programes proxims a l’entrete-
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niment, com els talk shows o els magazins (Berrocal
Gonzalo, 2017; Mazzoleni i Sfardini, 2009).

Aquest escenari electoral cada vegada més mediatit-
zat (més dependent dels mitjans per a transmetre i
explicar tot alld que succeeix en la campanya) ha
derivat en un menor interés del public per assistir
als discursos dels politics en campanya, cosa que ha
donat lloc a un format de miting diferent i prefabri-
cat. Des de fa decades, els mitings s’organitzen com
espectacles configurats per als mitjans de comunica-
ci6 (Contreras, 1990), amb el proposit que el partit
exhibisca «muscul» (és a dir, mostre el suport de la
ciutadania als seus postulats) i d’incorporar els seus
missatges a I’agenda dels mitjans. D’aquesta mane-
ra, el pablic dels mitings ha passat a estar compost
quasi exclusivament per militants i simpatitzants
del partit que omplin l'aforament, i que serveixen
perqueé els partits facen una demostracié de forca da-
vant els espectadors i lectors dels mitjans de comu-
nicaci6. De manera que el miting ja no s’organitza
per a convencer cap dels presents, perque ja estan
convencuts préeviament, siné per a convéncer —o al-
menys influir— el pablic que no assisteix al miting i
el segueix, distretament, en la seua versi6 resumida
canalitzada pels mitjans. Si ho expressem en termes
d’estrateégia electoral, el miting ha passat de ser un
acte politic organitzat per a la «conquesta» a ser un
acte més de «posicié» (Mazzoleni, 2010: 150). En tot
cas, i encara que la «conquesta» del vot ja no reque-
risca mitings (i activistes), aquests no perden la seua
essencia ritual i «teatralizant».

Per altim, en el tercer estadi de la comunicacié poli-
tica, que és on ens trobem actualment, la campanya
electoral ha passat a experimentar un major grau
de mediatitzaci6 —si és possible— en qué no no-
més participen els mitjans, sin6 també els dirigents
politics i la mateixa ciutadania, que ara transmet
missatges i interactua a través de les noves formes
de comunicaci6 digital. Segons han determinat di-
verses investigacions, les causes de la mediatitzacié
de la politica s6n complexes i abundants. Stromback
(2008), per exemple, entén la mediatitzacié actual
com un procés que es produeix en quatre fases i en

qué els mitjans també séon influenciats per la resta
d’actors politics. En aqueix sentit, allo rellevant per
a l'autor és coneixer el grau d'interdependencia de la
politica ila societat respecte dels mitjans (Stromback,
2008: 228). Mazzoleni i Schulz ja van plantejar quel-
com molt similar fa alguns anys (1999: 247), quan
van argumentar que, tot i que els mitjans ocupen un
espai central en la vida politica contemporania, les
institucions politiques encara mantenen el control
i les funcions dels processos politics. Per tot aixo,
en aquest treball pretenem coneixer quines son les
caracteristiques, funcions i objectius dels mitings en
'actualitat, aixi com el seu grau de mediatitzaci6 en
les campanyes electorals contemporanies.

METODOLOGIA | HIPOTESI D’INVESTIGACIO

Per tal de complir el nostre proposit realitzarem una
analisi dels mitings centrals de les principals forces
politiques que van concorrer a les eleccions autono-
miques a la Comunitat Valenciana, celebrades el 28
d’abril de 2019: PSPV-PSOE, PP, Compromis, Ciuda-
danos, Unides Podem i Vox. Hem triat 'ambit va-
lencia perque aquest territori va tenir un pes singu-
lar en aquell procés electoral, atés que va ser I'inica
comunitat autonoma on van coincidir les eleccions
generals amb els comicis autonomics, que es van
avancar per decisié del president de la Generalitat,
Ximo Puig. Aquesta coincidéncia, d’alguna manera,
va condicionar els partits politics a tenir més pre-
séncia en terres valencianes de la que potser haurien
mostrat si només s’hagueren celebrat eleccions ge-
nerals. De fet, dels cinc partits nacionals, dos (PSOE
i Ciudadanos) van triar Valéncia per a tancar la seua
campanya electoral el divendres 26 d’abril, i un al-
tre (el PP) va organitzar un miting aquell mateix
dia pel mati (encara que el tancament de campanya
propiament dit se celebraria després a Madrid). Una
circumstancia que no sol ser habitual en processos
electorals d’aquesta importancia, en que Madrid
acostuma a ser el centre informatiu.

En primer lloc, abordarem l’analisi dels mitings a
partir d’'una aproximacié qualitativa resultant de

DEBATS - Volum 134/1 - 2020 — 57



58 — DEBATS - Volum 134/1 - 2020

I'observacié presencial de cadascun d’ells, amb 1’ex-
cepcié del miting de tancament de campanya de
Compromis del dia 26 d’abril (en el seu lloc, assis-
tim al que pot considerar-se també acte central de
campanya de la coalici6 valencianista a Valéncia,
el dissabte 13 d’abril). Prestarem especial atenci6 a
I'organitzaci6 de 'esdeveniment, al disseny esceno-
grafic, als temes més incisius i a qualsevol altre detall
d’ordre simbolic i ritual que només es pot coneixer si
s’hi assisteix personalment.

A continuacié coneixerem quina ha sigut la gestio
comunicativa que els partits politics han fet d’aquests
mitings en les xarxes socials, particularment en Face-
book i Twitter. Hem triat aquestes xarxes socials per
ser les més utilitzades a Espanya avui dia (The Social
Media Family, 2019). La recol-leccié del corpus de
Twitter i Facebook ha sigut possible gracies a ’apli-
cacio Netlytic, que ens ha permés descarregar tots els
tuits i posts publicats en temps real en els comptes
publics dels partits politics i dels seus principals li-
ders. S’han recopilat tots els tuits i posts publicats el
dia del miting central a Valéncia i els de I’endema,
amb l’objectiu d’analitzar tots aquells que comen-
taven 'esdeveniment. En total, el corpus esta com-
post per un total de 640 tuits i 85 posts. Posterior-
ment, I'analisi de xarxes socials ha sigut manual,
a partir d'una analisi de contingut de metodologia
quantitativa.

Per Gltim, comprovarem la cobertura i el seguiment
que s’ha fet d’aquests mitings en els informatius de
la televisié publica valenciana, A Punt. Amb aquest
objectiu, hem analitzat com ha tractat aquests esde-
veniments el principal informatiu de la cadena auto-
nomica emes just després del miting, tant si corres-
ponia a la primera com a la segona edici6. Atendrem
questions d’'indole discursiva referents al text i a la
imatge per a saber que prioritzen i qué destaquen les
cadenes en la informacio6 sobre els mitings de cadas-
cuna de les formacions politiques. Cal destacar que
la informaci6 electoral esta marcada pel repartiment
de temps que imposa la Junta Electoral Central (JEC)
i guarda una relacié proporcional amb els resultats
de cada partit en les eleccions anteriors.
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A partir d’aquesta analisi, en qué emprem diferents
metodologies —una analisi de contingut de tipus
quantitatiu i una aproximacié qualitativa de tipus
discursiva i observacional—, volem plantejar les
segilients preguntes i hipotesis d’investigacio:

H1: Els mitings s'han transformat en actes més
reduits que no estan dirigits principalment
al public assistent, siné que busquen generar
contingut amb el qual alimentar els mitjans
de comunicacio, tant les televisions com les

xarxes socials.

Q1: En aquest sentit, continuen els mitings
sent actes rituals importants en les campanyes
electorals d’avui dia, especialment per a les forces

politiques emergents?

Q2: Tenint en compte que la Junta Electoral
Central marca els temps informatius que
les cadenes de televisié6 poden dedicar a
informar sobre els partits politics durant les
campanyes electorals en l’actualitat, quin grau
de mediatitzaci6 té la informacié que realitzen

sobre els mitings?

RESULTATS DE LA INVESTIGACIO

Lanalisi observacional dels mitings

La coalici6 valencianista Compromis va celebrar el
seu miting central a Valencia a l'inici de la campa-
nya, el dissabte 13 d’abril, en un escenari obert si-
tuat al Jardi del Taria, a I’altura del Palau de la M-
sica. L'escenari permetia que el public s’aglutinara
en diverses ones o anells: els més proxims, asseguts,
la resta, al voltant, dempeus. L’acte va congregar els
referents de la coalicid i es va centrar en els candi-
dats dels dos processos electorals en marxa: Joan
Baldovi, cap de llista per Valéncia, i Monica Oltra,
candidata a la presideéncia de la Generalitat. En una
campanya que va agafar a Compromis a contrapeu
(la coalici6 es va oposar ferriament a 1’avancament
electoral decidit pel president de la Generalitat,
Ximo Puig), l'acte va tenir el paper de reactivar la
militancia i els simpatitzants en una campanya que
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es percebia a contracorrent, mesclada amb els comi-
cis de les eleccions generals, en les quals Compro-
mis obtenia tradicionalment resultats molt pitjors
que en les eleccions autonomiques i municipals. A
més d’aquest miting, els candidats de Compromis
van tornar a Valéncia per al tancament de campa-
nya, el dia 26.

Quant a les candidatures d’ambit nacional, la pri-
mera a celebrar el seu miting central a Valéncia va
ser 1’altra coalicié de la mostra: Unides Podem, el
dimecres 17 d’abril. Estava previst que el miting se
celebrara al port de Valeéncia, perd va haver-hi can-
vis d’altima hora i finalment es va celebrar a una de
les naus de Fira Valencia. Un escenari un poc gris i
sense encant (fora de Valencia, en una gegantesca
nau industrial buida) que va contribuir a deslluir el
miting en conjunt, sobretot si es compara l’afluén-
cia (similar, en tot cas, a la d’altres partits amb re-
presentacié semblant a Valéncia, com Ciudadanos
o Compromis) amb la de 1’historic miting al Pavell6
de la Fonteta, corresponent al procés electoral de
desembre de 2015, que va congregar més de 10.000
persones (en que s’inclouen les que van omplir el
recinte i unes 2.000 que es van quedar fora). En ’es-
cenari, un cercle situat en el centre, al voltant del
qual es va asseure el public, es van succeir els ora-
dors (vam comptar fins a tretze persones que van
intervenir en el miting) fins a I’arribada del prota-
gonista indiscutible, Pablo Iglesias, que va filar un
discurs pensat per a apel-lar a la sorpresa i al caracter
genui d'Unides Podem com a formacié progressista
bolcada en els interessos de la ciutadania (la «gent»,
en la terminologia habitual d’'Unides Podem), a qui
Iglesias demanava «una oportunitat».

Un dia abans del tancament de campanya va tenir
lloc el miting de Vox al Museu Princep Felip de la
Ciutat de les Ciéncies. Un miting molt esperat en
termes mediatics, atesa 1’expectacié que havia acon-
seguit generar la formacié ultradretana, tant per les
seues expectatives electorals com per 1'exit dels mi-
tings que celebraven a diferents localitats. En tots
ells, com destacava Vox en les seues xarxes socials,
s'omplia per complet l’aforament, fins a tal punt que

sempre es quedava gent fora que no podia entrar, a
la qual el lider de Vox, Santiago Abascal (o el diri-
gent d’aquesta formacié que figurara com a orador
principal), es dirigia breument amb un megafon per
a donar-los atencio.

Aquest relat dels fets no només es difonia a través de
les xarxes socials de Vox, sin6é també dels mitjans de
comunicacié que cobrien l'acte, que habitualment
coincidien amb el discurs del miting ple «de gom
a gom», de l'exit de convocatoria sense pal-liatius.
Ignorem quines van ser les circumstancies reals a la
resta dels mitings organitzats per aquesta formacio,
perd podem afirmar que en el cas del miting de Va-
lencia, el relat del ple absolut del recinte, amb gent
que es quedava fora, no es corresponia amb la rea-
litat. De fet, Vox va tancar les portes per a accedir
al miting quan encara quedava un ter¢ del recinte
per cobrir, i malgrat aixo, es va reproduir l’escena
habitual: Santiago Abascal es va dirigir a la gent que
s’havia quedat fora (unes 500 persones) mitjancant
un megafon, i després va comencar el miting.

Quant al miting en si (amb una afluéncia, indubta-
blement, molt superior a la de qualsevol altre partit,
a excepci6 del PSOE), va comptar amb tres oradors:
el candidat a la presidencia de la Generalitat, José
Maria Llanos; el cap de llista per Valéncia en les
eleccions generals, Ignacio Gil Lazaro; i el lider de
Vox, Santiago Abascal. Precisament quan anava a
comengar aquest altim orador, Vox va tornar a obrir
les portes perque poguera entrar la gent que s’havia
quedat fora. Tots ells van accedir sense problemes
i, tot i aixi, continuava havent-hi espai lliure en el
recinte, cosa que va plasmar el grau d’escenificacié
«ritualitzada» que haviem experimentat en el mi-
ting de Vox: una litargia, parlar al ptablic que s’havia
quedat fora mitjancant un megafon, amb un obvi
proposit propagandistic que no es corresponia amb
la realitat.

Els tres partits politics restants van celebrar els seus
mitings a Valencia 1’altim dia de la campanya, el
divendres 26 d’abril. No obstant aixo, en el cas del
PP no pot dir-se que fora el miting de tancament de
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campanya, que se celebraria a Madrid. El PP havia
organitzat un miting el divendres a la vesprada on
s’esperava la presencia del lider nacional, Pablo Ca-
sado, pero finalment aquest es va decantar per tancar
a Madrid, aixi que el PP va preparar rapidament un
miting el divendres al mati al recinte Marina Beach
Club, amb la participacié de Casado, i va mantenir
el seu miting de tancament de la campanya auto-
nomica el divendres a la vesprada. Una duplicitat
de mitings en un mateix dia que va suscitar una
clara imatge d’improvisacio i discrepancies entre la
direcci6 nacional i la valenciana d’aquest partit. En
el miting de la Marina, a més, Pablo Casado va arri-
bar amb una hora de retard, cosa que va obligar els
oradors previs a estendre’s més temps davant d'un
public escas (més o menys la meitat de I'aforament,
de 400 persones). L'escenificaci6, més que mostrar
mauscul, en va mostrar ’absencia i va evidenciar pro-
blemes i desavinences.

Ciudadanos va realitzar el seu acte de tancament de
campanya a Valencia, exactament al mateix lloc que
Compromis: el Jardi del Ttria, a 1’altura del Palau de
la Msica. Es tracta, sense cap dubte, del menys con-
vencional de tots els mitings que analitzem: a més
del miting en si, Ciudadanos va organitzar activitats
al Jardi del Tdria durant tot el dia, entre les que s'in-
cloia una carrera entre els candidats del partit (que,
en una metafora més que previsible, va guanyar Al-
bert Rivera). En el miting en si van participar, a més
de Rivera, el candidat a la presidéncia de la Genera-
litat, Toni Canto, la cap de llista per Valencia, Maria
Mufoz, i els candidats per Madrid, Inés Arrimadas i
Edmundo Bal. Malgrat 1'escenografia festiva, no es
va aconseguir un exit notable d’afluéncia de puablic
(hi va assistir més o menys el mateix public que al
miting de Compromis dues setmanes abans, unes
2.000 persones).

Finalment, el PSOE va celebrar el seu miting de tan-
cament de campanya al Parc Central de Valencia.
El dels socialistes va ser, en diversos aspectes, el mi-
ting més similar als d’antany de tots els que hem
analitzat. Va ser el que va aconseguir més afluén-
cia de public (unes 10.000 persones) i va presumir
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d’una organitzacié impecable, que explica aquesta
afluéncia, nodrida de militants i simpatitzants de
les agrupacions socialistes valencianes. Els partici-
pants en el miting van ser la candidata a I'alcaldia
de Valencia, Sandra Gémez (malgrat que les elecci-
ons municipals no estaven en llica); el ministre de
foment i secretari d’organitzaci6 del PSOE, José Luis
Abalos; el president de la Generalitat, Ximo Puig, i
el candidat a president del Govern, Pedro Sanchez.
L'arribada de Sdnchez, perfectament orquestrada, es
va produir durant el miting. Sdnchez va entrar pel
fons del recinte i va caminar a través del corredor
central, saludant els i les militants socialistes que
s’amuntegaven entorn d’ell i I'aplaudien, fins a ar-
ribar a l'escenari. La seua entrada va durar més de
cinc minuts i va servir per a mostrar, com la resta
del miting, el missatge de fortalesa i confianca en els
resultats electorals que transmetien incessantment
els oradors.

Analisi dels mitings en les xarxes socials

Com es pot comprovar, els partits politics van uti-
litzar bastant els seus comptes en xarxes socials per
a difondre informacio6 sobre els mitings que anaven
a celebrar. Dels 640 tuits publicats entre el dia del
miting i el posterior per part de tots els partits, 298
(47 %) van ser publicacions sobre l’esdeveniment.
Com es pot veure en la Taula 1, la candidata de
Compromis a la presidencia de la Generalitat va-
lenciana, Moénica Oltra (69 %) i Ciudadanos (84 %)
destaquen per ser la politica i el partit que més van
promocionar els mitings de les seues formacions a
través de Twitter .

En el cas de Facebook, dels 85 posts inicials publicats
pels partits i candidats entre el dia del miting i el
posterior, 32 (38 %) van ser publicacions sobre 1'es-
deveniment. Encara que es tracta d'un volum clara-
ment inferior al de Twitter, destaquen algunes da-
des, com que Compromis va dedicar el total de posts
ala promoci6 i la gesti6 comunicativa del seu miting
central. EIl PSPV-PSOE i el seu candidat Ximo Puig
es van moure en xifres molt similars al voltant del
50 %, igual que Ciudadanos i el seu candidat Toni
Cant6, que és el politic que més posts va publicar
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Taula 1 Cobertura del miting a Valéncia a través dels comptes de Twitter.

Partit / DETE] Dates Quantitat de Tuits sobre % dels
Candidatura miting analitzades tuits miting a VLC publicats
aquells dies
Compromis 13 abril 131 14 abril 89 48 54 %
Moénica Oltra 13 abril 131 14 abril 62 43 69 %
ER 26 abril 261 27 abril 58 27 47 %
Isabel Bonig 26 abril 261 27 abril 7 4 57 %
PSPV-PSOE 26 abril 261 27 abril 54 23 43 %
Ximo Puig 26 abril 261 27 abril 24 6 25 %
Ciudadanos 26 abril 26127 abril 70 59 84 %
Toni Canto 26 abril 261 27 abril 48 15 31 %
Unides Podem 17 abril 17118 abril 146 39 27 %
Ruben Martinez 17 abril 17§18 abril 21 2 10 %
Dalmau
Vox 25 abril 25 26 abril 26 16 62 %
LEECEIE 25 abril 25 i 26 abril 35 16 46 %
Llanos

durant aquells dies (11) i que més va parlar sobre
el miting (6), fet que demostra la intensa activitat
del politic en les xarxes. En la part negativa, destaca
Unides Podem i el seu lider, Rubén Martinez Dal-
mau, que van publicar molt pocs posts sobre el mi-
ting (20 %1 17 %), tot i comptar amb dos dels comp-
tes més actius en aquesta xarxa social, amb 10 i 6
posts respectivament. El mateix ocorre amb Vox, que
dels 18 posts publicats només 3 van estar dedicats al
miting (17 %). Per la seua banda, José Maria Llanos,
el seu candidat a la Generalitat, estranyament no va
tenir activitat en aquesta xarxa durant aquells dies
tan intensos per a la seua formacio.

Font: Elaboracio propia.

A partir de les dades obtingudes es pot afirmar que,
per al seguiment d’aquesta mena d’esdeveniments,
Twitter és 1'eina més utilitzada, la qual cosa no és
d’estranyar, atesa la naturalesa de l’aplicaci6, que
permet arribar a més persones a través d’etiquetes
publiques que canalitzen les converses sobre un
tema concret. Aixi i tot, I'as de Twitter és particular
en alguns comptes corporatius, perque s'utilitzen
per a amplificar els missatges publicats, bé pel partit
que publica a I’ambit estatal, bé pels politics estrela,
tant a 'ambit estatal com autonomic. Aquest és
el cas, principalment, del compte de Ciudadanos
a la Comunitat Valenciana, en que només el 14 %
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Taula 2 Cobertura del miting a Valéncia a través de Facebook

Partit / Data Dates Quantitat Posts sobre % dels
Candidatura miting analitzades de posts miting en VLC publicats
aquells dies

Compromis 13 abril 13114 abril 3 3 100 %
Ménica Oltra 13 abril 13114 abril 7 3 43 %
PP 26 abril 26 27 abril 11 4 36 %
Isabel Bonig 26 abril 26027 abril 5 3 60 %
PSPV-PSOE 26 abril 26027 abril 6 3 50 %
Ximo Puig 26 abril 26027 abril 6 3 50 %
Ciudadanos 26 abril 26 27 abril 2 1 50 %
Toni Canto 26 abril 26027 abril 11 6 55 %
Unides Podem 17 abril 17118 abril 10 2 20 %
R“bg’;l'\r"naarj{”ez 17 abril 17118 abril 6 1 17 %
Vox 25 abril 25 26 abril 18 3 17 %
JOEEHM;S”a 25 abril 25 i 26 abril 0 0 0%

de les publicacions sobre el miting era contingut
original (51 tuits dels 59 publicats sobre el miting
aquells dies son retuits d’altres comptes oficials del
partit). Aixi mateix, Vox i Compromis també utilit-
zen aquest recurs, pero en menor mesura. En el cas
d’Unides Podem, PSPV-PSOE i PP, a penes s’empra.

Quant al tipus de contingut compartit en xarxes, és
una practica comuna per a la cobertura del miting
unir dos tipus de missatges: 1) citar frases del can-
didat a la presidencia del Govern espanyol que acu-
deix al miting, aixi com del candidat a la Generali-
tat, que solen ser el resum dels punts forts dels seus
programes; i 2) divulgar fotografies, videos i textos

Font: Elaboracio propia.

d’agraiment que reafirmen 1’éxit de la convocatoria
i, per tant, de la victoria politica assolida, si més no
en termes mediatics. D’aquesta manera, el miting
sempre és un «gran ple» que demostra les bones ex-
pectatives electorals de la formaci6 (Imatge 1).

Lanalisi televisiva dels mitings

Per a comencar l'analisi audiovisual, i seguint 1'or-
dre cronologic, el partit que va celebrar el primer
miting central de campanya va ser Compromis, el
13 d’abril al mati. En aquesta ocasi6 és I'informatiu
del migdia, que comenca a les 14:30 hores, el que
va cobrir 'acte. El miting de la formaci6é valencia-
nista, celebrat al jardi del riu Ttria, prop del Palau
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Imatge 1 Publicacions en xarxes socials sobre l'éxit del miting

Ximo Puig Ferrer
WP w6

@No cap ni una dnima al Parc Central de Valéncia per al tancament de la

campanya amb Pedro Sénchez, José Luis Abalos i Sandra Gémez. En
breu E: A erca i
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ViOx VOX Valencia o
vima 26 April -G

El mitin de VOX en #Valencia ha sido espectacular. Santiago Abascal
tiene un poder de ia tnico. Estas i las va a ganar
Espafia. Vox es el instrumento que hard que esto sea posible.

#PorEspafall

Oltra Jargue
caohira

o pSprintFinal hacia el W2AA!

Partido Popular CV &
Bppcy

Ya en el acto de final de campafia en Valencia. Mas de
4,000 personas junto al tinglado 2 del Puerto de i
Valencia para festejar que en dos dias habra cambio
en la Comunitat Valenciana y en Espafia e
@isabelbonig serd la primera presidenta de la
Generalitat. #ValorSeguro

de la Mdsica, va obrir I'informatiu i va ser destacat
en els titulars, amb una imatge dels principals liders
del partit acostant-se a I’escenari mentre saludaven
i aplaudien a la militancia i simpatitzants. També es
van poder observar diversos plans generals de 1’es-
cenari i del public que I’envoltava.

El miting de Compromis (04:02 minuts) també va
obrir el bloc de campanya, malgrat no ser el par-
tit amb més representants en les Corts Valencia-
nes, un fet certament inusual que no es va tornar
a repetir amb la resta de formacions. Es va fer una
connexi6 en directe per a informar de l'acte, que
ja havia acabat. La reportera va desgranar algunes

© Esta tarde nos vohemas a ver an ol Jardin del Turia para of Gran
Cierre de Campafia. (Te vienes? & #VamosCiudadanos 2

2> Comecem ja a Valéncia amb un riu de gent, amb
musica, amb alegria i amb molta estima...moltissima!

Amb totes i tots vosaltres, som #lmparables

Font: Contingut publicat en Twitter i en Facebook.

de les propostes anunciades, com la creacié d’'una
oficina per a recuperar els diners de la corrupcié o
la gratuitat del menjador escolar. Durant la cronica
es van emetre diversos plans generals de 1’escenari
i del puiblic onejant les banderes del partit i alguna
senyera valenciana. Es va transmetre una imatge
triomfal i festiva amb els talls de veu del candidat
per Castell6, Vicent Marza, i per Alacant, Aitana
Mas. També d’Oltra, que va ser rebuda amb crits
de «presidenta, presidenta». La informaci6 va fina-
litzar amb un pla de tots els candidats somrients
aplaudint als assistents, que onejaven les banderes
mentre sonava la musica de campanya. A la croni-
ca s’hi van sumar noves imatges del miting per a
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introduir tematicament les eleccions generals i el
candidat per Valéncia al Congrés dels Diputats,
Joan Baldovi, que va reclamar, per mitja d'un tall
de veu, un financament autonomic millor.

Per seua part, el miting central d’'Unides Podem,
celebrat el 17 d’abril a un pavell6é de Fira Valencia,
també va obrir el bloc de campanya en els titulars
de l'informatiu de la nit d’aquell dia, que comen-
cava a les 20:30 hores. En la imatge es podia veure
el candidat a la presidencia del Govern de la forma-
ci6, Pablo Iglesias, entrant al recinte, visiblement
satisfet, i saludant a militancia i simpatitzants. Des-
prés es van emetre diversos plans oberts dels candi-
dats damunt d'un escenari circular prou menut, i
de la gent que l'envoltava. A diferencia de Compro-
mis, el miting d’'Unides Podem no va obrir el bloc
de campanya, sin6 que va aparéixer en 'ordre que
li corresponia d’acord amb la representacié en les
Corts, darrere de PP, PSPV-PSOE, Compromis i Ciu-
dadanos. La informacié del miting va ocupar la to-
talitat de la cronica (02:18 minuts), amb una inter-
vencio gravada per una periodista que estava fent el
seguiment des del lloc de I’acte. Al fons s’apreciava
Iglesias durant la seua intervenci6 i els assistents,
que van omplir un recinte més aviat xicotet. La veu
en off anava explicant algunes de les propostes de
la formacio, com ara obrir les fosses del franquisme,
tancar els CIE (Centres d'Internament per a Estran-
gers), regular el preu dels pisos de lloguer i augmen-
tar el salari minim interprofessional.

Tant Iglesias com el candidat a la presidéncia de la
Generalitat, Rubén Martinez Dalmau, van apel-lar
al vot atil i van arremetre contra les anomenades
«clavegueres» de I’Estat. Es va emetre un tall de
veu de cadascun. Martinez Dalmau es mostrava
d’esquena, amb un fons gens significatiu, mentre
que Iglesias apareixia de cara mentre insistia en
la senzillesa de les propostes del seu partit. Du-
rant la cronica es van veure diverses imatges dels
dos politics agafats per la cintura, somrients i amb
el puny en alt, aixi com del public assistent, que
agitava banderes del partit i alguna republicana
cridant «si se puede». La perspectiva i I’angle de
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les imatges desprenien en tot moment la sensacié
d’un recinte ple.

A continuaci6, va ser el torn de Vox, que va fer el
miting central a la Comunitat Valenciana el 25
d’abril a la vesprada. En la televisié publica valen-
ciana, la noticia sobre el miting (32 segons) va apa-
reixer en l'altim lloc del bloc dedicat a la campa-
nya electoral de l'edici6 de I'informatiu de la nit. En
aquell moment, Vox encara no tenia representacio
en el Parlament autonomic valencia. La cobertura
va consistir en un suport d’imatges gravades en
mobil del miting, amb el retol «Vox celebra l’acte
central a Valencia i ompli el Museu de les Arts i
les Ciéncies». En la informacié es va assenyalar la
participaci6 en el miting del lider nacional del par-
tit, Santiago Abascal, rebut al crit de «presidente».
Abascal apareixia en les imatges mentre avancava
amb dificultat cap a I’escenari, en un recinte abar-
rotat de persones que l'aclamaven, I'aplaudien i el
gravaven amb el mobil. La presentadora també va
comentar el nombre d’assistents, més de cinc mil.
Quant al contingut politic de 'acte, es va destacar
la proposta de Vox de reduir drasticament ’admi-
nistraci6 publica i els impostos, les critiques a la llei
de violéncia de génere i la defensa del valencia de
les Normes d’El Puig.

Les altres tres formacions, PP, PSOE i Ciudadanos,
van celebrar el miting central el 26 d’abril, 'aGltim
dia de la campanya. De fet, tant per al PSOE com per
a Ciudadanos en va ser també el tancament. Preci-
sament, el bloc de campanya de l'informatiu de la
nit de la cadena publica va arrencar amb una cronica
de l'acte del PP a la Marina de Valéncia (03:20 mi-
nuts). La informacié comencava amb una connexio
en directe amb el miting, que en aquell moment ja
s’havia acabat, en qué la reportera informava d’algu-
nes de les propostes plantejades en 'acte, com ara la
reforma del codi penal per a aplicar la pena de preso
permanent revisable. També destacava la crida de la
candidata a la presidencia de la Generalitat, Isabel
Bonig, a la concentracié del vot del centre dreta per
garantir la unitat d'Espanya. El directe, amb el titol
«Tancament de campanya del PP», estava il-lustrat
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amb imatges de l'acte, on es veia els politics del PP
a l'escenari.

El directe donava pas a un extracte del miting de
Bonig, qui assegurava que la Comunitat Valenciana
«és un mur de contenci6 del nacionalisme». Després
de les declaracions apareixia una cronica del miting
que s’havia celebrat al mati a la mateixa Marina de
Valencia, i que en realitat estava concebut com a
miting central, on el candidat a la presidencia del
Govern espanyol, Pablo Casado, va demanar aglu-
tinar el vot del centre dreta perque no guanyara el
PSOE, el qual —assegurava— havia pactat amb els
independentistes catalans I'indult dels politics cata-
lans presos. El video recollia 'afirmacié de Casado
que el seu partit «és garantia de creacié d’ocupacié».
També destacava la proposta del PP de baixar els im-
postos a la classe mitjana o la formacié d’un govern
«a l’andalusa», format per PP, Ciudadanos i Vox. Les
imatges del miting pertanyien al senyal realitzat pel
partit, on s’apreciava, sobretot, els candidats sobre
el fons de la costa valenciana i on a penes hi ha-
via imatges del public. L'espai on se celebrava l'acte
electoral del PP era prou reduit en comparacié amb
el de la resta de partits. Es dona la circumstancia que
el miting del mati també s’havia recollit en 'infor-
matiu de migdia i va ocupar tot el temps dedicat a
la informacio electoral del PP, aixi que va ser un acte
molt aprofitat.

Per la seua banda, la informacié sobre el PSOE en
I'informatiu de la nit (02:31 minuts) d’aquell ma-
teix dia consistia en una connexi6 en directe des de
I'acte de tancament de campanya al Parc Central de
Valéncia. El reporter va comentar que, segons el can-
didat a la presidencia de la Generalitat, Ximo Puig,
el fet de celebrar el tancament de campanya a Valen-
cia revelava la importancia que tenia per a Sanchez
aquesta comunitat. També destacava la crida al vot
dels indecisos que feien des del partit socialista per
a frenar les dretes. El directe portava el text «Puig
i Sanchez tanquen campanya a Valéncia» i anava
acompanyat d’imatges del public i de 'ambient fes-
tiu que hi havia a l'acte mentre el public esperava
que arribaren els candidats.

El directe donava pas a un video que mostrava els
preparatius de 1'espai on se celebraria el miting. Es
va incidir, de nou, en el caracter simbolic que tenia
celebrar 1'altim acte de campanya al Parc Central,
un espai que havia sigut un dels emblemes poli-
tics del canvi de govern, tant a la ciutat com en la
Generalitat. Segons Puig, 1'objectiu era reivindicar
la gestio realitzada a la Comunitat Valenciana du-
rant la legislatura que acabava i el compromis del
partit socialista amb el «corredor mediterrani». No
obstant aixo, la declaraci6 de Puig no pertanyia al
miting, sin6 a un acte anterior. Tampoc es va veu-
re a Sdnchez en el miting, de manera que la seua
preséncia no es va aprofitar informativament. A
continuaci6 es va parlar de les visites de Sanchez
a Castell6 i Alacant durant la campanya electoral,
amb imatges dels candidats en aquests mitings.
En el video també va apareixia Sdnchez en un acte
electoral del mateix dia a Toledo, en que retreia a
PP i Ciudadanos que hagueren abracat les mentides
de l'extrema dreta i demanava el vot als indecisos.
Aquestes imatges pertanyien al senyal per satel-lit
que va oferir el propi partit.

Per a acabar, en la cobertura del tancament de cam-
panya de Ciudadanos a Valéncia (02:07 minuts), A
Punt va fer una connexi6 en directe als jardins del
Palau de la Musica. Dins del bloc de campanya i en
la posicié que li tocava d’acord amb els seus repre-
sentants parlamentaris, la reportera va comentar el
nombre d’assistents al miting i va destacar el mis-
satge d’unitat i igualtat que havia llancat Inés Ar-
rimadas en la seua intervenci6. El titol del directe
era «Rivera i Cant6 tanquen també a Valéncia» i en
les imatges, cedides pel partit, s’observava l'arribada
dels candidats entre aplaudiments en un espai ple de
gent. El directe donava pas a un video que recollia
la carrera organitzada al mati per Ciudadanos a la
mateixa ciutat de Valéncia, que també ocupava tot el
temps dedicat a informar sobre les activitats d’aquest
partit en l'informatiu de migdia. Al final d’aquell
acte, Rivera va afirmar que es tracta de l'altim sprint
abans de les eleccions que el convertirien en presi-
dent d'un govern liberal, constitucionalista i sense
separatistes, que faria Sdnchez fora de la Moncloa.
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A la nit es va emetre el mateix tall de veu que ja s’ha-
via emés al mati i no es van veure declaracions del
miting central celebrat a poqueta nit. En les imatges
del video es podien veure els candidats de Ciudada-
nos corrent en grup pel vell 1lit del riu Ttria, amb Ri-
vera arribant primer a la meta, en una clara metafora
de la carrera electoral.

DISCUSSIO | CONCLUSIONS

Segons hem pogut comprovar en aquesta investiga-
ci6, la diversitat d’opcions electorals, 1’abundancia
de dispositius tecnologics a través dels quals trans-
metre informaci6 i la pérdua de centralitat dels mit-
jans de comunicacié han contribuit a modificar la
fisonomia propia dels mitings electorals.

Des d’aquesta perspectiva, i com a resposta a la H1,
en aquesta tercera fase de la comunicacié politica el
miting ja no es configura com un espectacle pensat
Gnicament per a obtenir redits en els mitjans de co-
municacio (tot i que aquest proposit continua estant
molt present), sin6 que també és un mecanisme per
a cohesionar el puablic afi i mostrar-los la forca i ’en-
tusiasme del partit, aixi com la seua conviccio en la
victoria. El motiu que el miting tinga aquest paper
és, fonamentalment, que els mitjans de comunica-
ci6 han canviat, s’han fragmentat i s’han diversificat
(Chadwick, 2013). El que s’observa és que, a diferen-
cia d’alld que succeia en fases anteriors, ara el miting
s’ha transformat en un esdeveniment que, a més
d’ocupar temps televisiu, té derivacions importan-
tissimes en les xarxes socials, de manera que la seua
escenificacié ja no depen només de l'interés i del
criteri dels mitjans tradicionals, siné que esta direc-
tament relacionat amb 1’estrategia del partit politic.

Com que aquests partits ja no compten amb la capa-
citat de mobilitzacié del public afi que tenien en el
passat, o bé, senzillament, no els compensa 1’esfor¢
que requereix, ideen noves formes i nous espais on
celebrar els seus actes de campanya, amb la vista po-
sada en els mitjans (els «vells» i els «nous»), pero
ara amb la capacitat de determinar més que abans
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quins missatges i, sobretot, quines imatges es pretén
projectar entre l'electorat. Com hem vist, aquesta
estrategia comporta, en general, prioritzar actes més
xicotets (més barats i més facils d’omplir), per tal
d’ocupar l'agenda informativa i generar un flux de
missatges constant dirigit no només als mitjans,
sind també a la mateixa militancia i al public ge-
neral. El contingut programatic desglossat en el mi-
ting, en aquest sentit, queda prou desvirtuat, perqueé
es parla per a qui ja esta convencut i, en realitat, per
a la seua digesti6 mediatica posterior, ja que no cal
assistir presencialment per a informar-se d’allo que
s'hi esdevé.

Els mitings de les eleccions autonomiques d’abril de
2019 a la Comunitat Valenciana en sén una bona
mostra. Amb l’excepci6 del miting del PSOE i potser
del de Vox, aquests actes ja no es corresponen amb
les grans demostracions de forga dels partits politics
de no fa gaire temps, quan omplir la Placa de Bous
de Valéncia semblava a ’abast de molts d’ells, i fins
i tot un partit, el PP, es va atrevir a omplir 'estadi
de futbol de Mestalla I’any 1996. De totes maneres,
i malgrat comptar amb dissenys escenografics una
mica diferents d’alld habitual i de la incorporaci6
de noves estratégies comunicatives, els mitings con-
tinuen sent esdeveniments rituals que els partits
politics duen a terme per a, d'una banda, transme-
tre una imatge d’exit i triomf cap als seus seguidors
i el conjunt de la societat i, de 1’altra, proveir els
mitjans de contingut dins de la «ldogica mediatica» a
que feiem al-lusi6. En conseqiiéncia, els actes conti-
nuen planificant-se amb 1’objectiu de ser tan espec-
taculars com siga possible; la «personalitzacio» dels
mitings es manté molt elevada; les intervencions
dels participants es prefereixen curtes i impactants;
i els gestos d’ordre simbolic que han caracteritzat
historicament aquest tipus de celebracions —com
ara l'agitacié de banderes o l’entrada dels liders a
I'escenari del miting entre aplaudiments i salutaci-
ons— es mantenen incolumes.

En la investigacié que hem dut a terme, i com a
resposta a la Q1, aquesta sensaci6 s’aprecia en tots
els mitings, encara que alguns hagen resultat més
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satisfactoris que la resta. Per exemple, des d’aquest
punt de vista, el del PSOE va ser, sense dubte, el més
afavorit en la comparativa. No només per congregar
meés gent, sind per la imatge de triomf i d’expectati-
ves de victoria que va aconseguir transmetre en les
al-locucions dels oradors i en ’ambient general. Cal-
dria dir el mateix del miting de Vox, amb ingredi-
ents rituals i «teatrals» perfectament prefabricats per
a generar il-lusi6 col-lectiva entre els seguidors. Dins
d’aquesta il-lusi6 s’hi inclouria el missatge de «ple
a vessar» que volia transmetre en tots els seus actes
durant la campanya i que, segons hem pogut demos-
trar, era només parcial. Quant a la resta de partits,
dos d’ells, Compromis i Ciudadanos, van complir les
expectatives amb mitings optimistes i oberts (a més,
els dos en el mateix espai), molt canonics en tots els
aspectes, tot i que amb alguna innovaci6 (la carrera
de Ciudadanos), mentre que els altres dos (Unides
Podem i PP), en part a causa d’errors d’organitzacié
i canvis de plans d’altima hora (el PP va haver de
fer un segon miting per a compensar el «fracas» del
primer), van oferir una imatge sense encant que, al-
menys a través de la televisio, és dificil d’apreciar,
perque ja es van encarregar els equips de comunica-
ci6 d’«assessorar» i proveir les cadenes de televisié
amb les imatges més adequades perque l'acte esti-
guera representat de la millor manera possible.

Des del punt de vista mediatic, per la seua banda, els
mitings van complir perfectament la seua missio, ja
que van generar un considerable transit de missatges
en xarxes socials, que els mateixos partits i candi-
datures es van encarregar de dinamitzar (tot i que
alguns més que uns altres), i especialment van tenir
un important resso en televisié, ja que van ocupar
tot el temps dedicat per la cadena ptiblica A Punt
a informar sobre cada partit dins del bloc de cam-
panya. No obstant aixo, crida 1'atenci6 la cobertura
que va rebre el miting de Compromis, que va obrir
I'informatiu d’aquell dia i el bloc electoral posterior,
quan teoricament —i d’acord amb la Junta Electoral
Central— no li tocava. També és ressenyable la dura-
ci6 de la peca, més llarga que la de les informacions
dels mitings de la resta de partits, i la quantitat d’in-
tervencions dels liders de la formacié valencianista

(4), igualment superiors a les de la resta de partits.
No sabem a qué va obeir aquella practica, perqué en
les segiients informacions de la campanya A Punt
va seguir escrupolosament allo establert per la JEC.
D’altra banda, trobem que mitings com els del PSOE
i Ciudadanos no es van explotar televisivament
com segurament pretenien els promotors. De fet,
en A Punt no vam veure cap intervencié dels liders
d’aquestes dues formacions durant 'acte central de
la campanya, sin6 que les intervencions mostrades
pertanyen a actes anteriors. Es tracta d'un fet sorpre-
nent si tenim en compte que el miting se celebra en
bona part per a proporcionar unes imatges televisi-
ves d'impacte al voltant del lider i del partit amb la
intenci6é de motivar 'electorat.

Es possible que aquests partits hagen comprés que es
juguen molt més en les xarxes socials que en la te-
levisi6 convencional, i que hagen posat més interés
a difondre aquests continguts en l'entorn digital. El
nombre de tuits publicats sobre els mitings indica
una alta freqiiéncia de missatges que donaria suport
a aquesta tesi, especialment si ens fixem en els comp-
tes de Ciudadanos a la Comunitat Valenciana i del
seu lider, Toni Cant6, que es mostren molt actius, si
bé no ocorre el mateix amb els perfils en Twitter de
PSPV-PSOE i Ximo Puig. Precisament, altres partits
es mostren més participatius en aquesta plataforma.
I tampoc Facebook sembla un canal informatiu de
primer ordre, tot i que si és cert que tots partits i el
seus liders empren aquesta xarxa social per a par-
lar sobre el miting. La sensaci6 és, de totes maneres,
que malgrat l’acreditat benefici que aporten aquestes
eines per al marqueting politic (Bode i Vagra, 2017),
les investigacions realitzades sobre el cas espanyol
indiquen que la majoria de liders dels principals par-
tits politics i els seus equips encara desaprofiten les
potencialitats creatives i comunicatives de les xarxes
socials (Lopez Garcia i Valera Ordaz, 2017). Aquest
treball apuntaria també en la mateixa direccio.

Per Gltim, i en resposta a la Q2, s’observa que el grau
de mediatitzaci6 en el cas dels mitings és complex i
les interdependencies entre mitjans i politics apunten
en totes dues direccions (Hjarvard, 2016). Aixi doncs,
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d’una banda, la cobertura del miting de Compromis
en A Punt podria indicar un cert grau d’autonomia de
la televisi6 publica a I'hora d’informar sobre la cam-
panya electoral i, en conseqiiencia, seria un exemple
de la voluntat del mitja per marcar I'agenda informa-
tiva. Aquesta mediatitzaci6 «alta» també es percep
clarament en el fet que els mitings encara sén disse-
nyats pels partits pensant en com els difondran els
mitjans. Per aquesta rad, en referéncia a I’escenografia
i contingut, no només tenen en compte la televisio,
sind cada vegada més les xarxes socials, on la imatge
i el video adquireixen molta rellevancia.

D’altra banda, no podem ignorar que la cadena pua-
blica valenciana, després del miting de Compromis
i des d’aleshores fins al final, es va ajustar escrupolo-
sament a allo que estableix la JEC quant a I'ordre i al
temps previst per a informar de la campanya. A més,
no va tenir objeccions a parlar d’aforament «com-
plet» en referir-se al miting de Vox, quan sabem que
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