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RESUM

Els arxius audiovisuals sén un recurs cada vegada més emprat en les xarxes socials, també amb finalitat politica. Unes
xarxes que, enfront dels mitjans tradicionals, sembla que cada vegada tenen més importancia, especialment quan es
produeixen els moments decisius de les democracies: les campanyes electorals. En l'estudi volem comprovar si aguest
Us ha arribat als comptes personals dels candidats i les candidates a la Generalitat Valenciana en les eleccions d'abril
de 2019 i com ho ha fet. Ens fixem especialment en les diferencies entre les tres xarxes analitzades —Facebook, Twitter
i Instagram— i també quin tipus d'informacié de video es comparteix. Per a l'analisi, hem creat nou categories formals
diferents, algunes de les quals aprofiten recursos provinents dels mitjans tradicionals, d'altres han sigut creades ad
hoc per a la difusio per les xarxes. A partir d'aquestes categories, comprovem quines sén les més emprades i quines
son les pautes de difusio dels candidats. També hi analitzem si hi ha diferéncies en aquests usos en l'eix dicotomic de
partits d'esquerra/dreta. Els resultats n'apunten un Us discrecional i una inexistent estratégia de comunicacio en la

utilitzacio dels arxius audiovisuals per part dels candidats.

Paraules clau: xarxes socials, politica, eleccions, comunicacié audiovisual, Comunitat Valenciana.
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ABSTRACT. The use made of video in the social media by candidates in the 2019 Valencian Autonomous Government elections

Videos are increasingly being used in social networks for a wide range of purposes, including political campaigning.
Here, social media seem to be gaining an edge over traditional ones when it comes to making political choices, especially
during election campaigns. This paper examines the extent to which social media is used in Valencian Autonomous
Government elections and looks at each of the candidates experiences in this regard in the April 2019 elections. We pay
particular attention to the differences between the three networks analysed — Facebook, Twitter and Instagram, and
consider what kind of video information is shared. For these purposes, we create nine formal categories, some of which
draw on traditional media while others are created ad hoc for our study. Based on these categories, we identify which
media are most used, and give guidelines on best practices. We also consider differences in usage between politicians
from the left and right ends of the political spectrum. The results point to a general lack of communication strategy in

candidates’ use of discretionary video materials.

Keywords: social media, politics, elections, audiovisual communication, Comunitat Valenciana.
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INTRODUCCIQ. PANORAMA 2.0

«Tot ha canviat, tot és diferent: des que la Galaxia In-
ternet va naixer amb un origen entre la gran ciencia,
la investigacié militar i la cultura libertaria» (Castells,
2001). Des del primer moment, les successives fases
de valoraci6 del fenomen que han arribat han alter-
nat entre el pessimisme i 'optimisme dels experts:
des de la primera onada, fa més de vint anys, que va
fer pensar que es crearia una democracia virtual, que
faria desplacar I'opini6 i I'esfera ptblica habermasia-
na cap a l'infinit espai web (Loader i Mercea, 2011),
fins a les més actuals i catastrofistes, com la de Benk-

ler, Faris i Roberts, que han advertit des de Harvard
del moment post-truth (postveritat) en qué ens tro-
bem, on creix sense control la desinformaci6 i la pro-
paganda en les influents xarxes (2018). Res de nou en
aquestes visions contraries, les dicotomies classiques,
com les d’'Umberto Eco, entre apocaliptics i integrats
es repeteixen i es perpetuen també en aquest camp.
Eco (1968) ja proposava que el mitja estrela d’aquella
epoca, la televisio, havia d’ensenyar al public que no
havia de mirar aquest mitja més enlla del necessari
pel seu poder hipnotic. Habermas (1989: 231) definia
aquesta esfera publica com «un domini de la nostra
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vida social en qué 'opini6 publica pot conformar-se».
Per a aquest autor alemany, l'accés a l'esfera publica
esta obert a tota la ciutadania i una porcié se’'n cons-
titueix en cada conversa en que individus privats es
reuneixen en public.

Hui les reunions publiques es troben majoritaria-
ment en les xarxes socials. Amb la seua irrupcié dins
de l'univers d’Internet s’ampliaren les funcions del
receptor —ara, usuari—, que va convertir-se en ac-
tiu en la web 2.0 (Taifiez i Sixto, 2011). L'evoluci6
va arribar a totes les parcel-les informatives, com en
I'anomenada politica 2.0 (Barbera i Cuesta, 2018) o
la ciberdemocracia (Dader Garcia i Campos, 2006).
Algun autor, com Caldevilla Dominguez (2009), de-
fensa el terme democracia 2.0 i proposa, fins i tot,
oblidar la paraula militant i substituir-la per ciberac-
tivista, amb qué es defineix la ciutadania interessada
a participar activament en politica i que es val de
diverses eines digitals per a aconseguir-ho (2009).
Augmenta la preocupacié que la gent jove esta per-
dent interés en la politica, perd hi ha, en canvi, un
«optimisme generalitzat de que les xarxes socials po-
den estimular la participacié politica entre la gent
jove» (Storsul, 2014: 14). L'arquitectura d’'Internet
pot ajustar-se molt bé a ’aproximaci6 dels joves cap
a l'activitat politica, més informal, antiautoritaria i
orientada a la influéncia dels parells, dels companys
(Livingstone, 2009).

La revolucié que han suposat la introducci6 i I'éxit
de les xarxes socials ha provocat simultaniament
convergencia i col-lisi6 entre els vells media i els
nous (Jenkins, 2006). A més, cal destacar que hem
passat de la flow television (televisi6 lineal) a la file
television (Kompare, 2002), no solament amb Youtu-
be sin6é també amb la televisi6 per cable, els serveis
de contingut en streaming, com Netflix o HBO, o les
versions a la carta de les televisions convencionals
(Elorriaga i Monge, 2018). Aix0 si, cal recordar que
la fi de la televisi6é no ha arribat i que el que trobem
és una crisi, tan sols, de la transmissio lineal tradicio-
nal dels continguts audiovisuals, especialment entre
els joves (Prado, 2013). Altres autors pensen també
que la televisié n’és el mitja principal, encara que
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cada vegada més allunyada de la seua forma tradi-
cional: els habits dels millennials estan marcats per
la inclusi6 de les noves tecnologies i la facilitat d’ac-
cés a la informaci6 politica (Lago Vazquez, Direito
Rebollal, Rodriguez Vazquez i Lopez Garcia, 2016).
Aquest canvi en 1’emissié/recepcié massiva de la in-
formacié audiovisual produeix un fenomen comu
en els mitjans tradicionals, que augmenten de forma
general el volum d’informacié subministrat a través
de diverses plataformes, tot i la reducci6 de pressu-
postos per la crisi. Ara bé, tot aixo, en qualsevol cas,
no vol dir, desgraciadament, que aquesta expansio
digital implique més diversitat en el contingut o més
pluralisme (Doyle, 2015; Lopez Olano i Fenoll, 2020).

De l'eéxit i de la implantaci6é de les diferents xarxes
socials —especialment entre els més joves—, en te-
nim certeses des de fa molt de temps, i cada vegada
més solides: segons les dades referides a 2018, hi ha
25,5 milions d'usuaris a Espanya, i el 89 % dels in-
ternautes entre 16 i 65 anys té al menys un perfil
actiu. A més, una altra dada interessant, el 57 % dels
usuaris de les xarxes les utilitzen per a obtenir infor-
maci6 (IAB, 2018).

XARXES SOCIALS | COMUNICACIO POLITICA

Una part important d’aquesta informaci6 que arriba
per les xarxes socials és de caire politic, 'ambit en el
qual centrarem la nostra investigaci6. Sense dubte,
la campanya que va donar la victoria al president
Barack Obama als Estats Units 1’any 2008 fou el pri-
mer cas practic d’aplicaci6 de politica online amb exit
(Guterres Ludwig, 2009). Una utilitzaci6 de les xarxes
socials que després tornaria a posar-se en practica en
la campanya de 2012. La investigacié de Baviera, Gar-
cia i Cano Orén (2017) en la campanya de les elecci-
ons generals d’Espanya de 2015, amb un corpus de
900.000 usuaris, mostra el gran protagonisme dels
usuaris de Twitter en la discussi6 publica i «una certa
hibridacié de les diferents logiques mediatiques, en
especial la televisi6 i la comunicacié audiovisual, aixi
com la dependéncia de Twitter respecte a la televisio
amb certs trets de vicarietat» (p. 190).
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Perdo un punt d’inflexi6 important va arribar 1’any
2016 amb dues convocatories electorals, totes dues
amb un resultat inesperat, la repercussié de les quals
ha provocat un canvi de paradigma en la considera-
ci6 de la informaci6 politica transmesa a través de les
xarxes. La primera convocatoria fou la del Brexit, que
immediatament va costar el carrec al primer ministre
britanic, David Cameron, i que va engegar una crisi
europea i internacional que va provocar l'eixida de
Gran Bretanya de la Uni6é Europea 1’1 de febrer de
2020. La segona fou la victoria de Donald Trump en
les eleccions presidencials dels Estats Units. El resul-
tat d’aquestes dues cites va originar, segons alguns
autors, una «crisi epistemica en les societats demo-
cratiques contemporanies» (Benkler et al., 2018: 4).
Des del referendum del Brexit i les presidencials dels
Estats Units, el tecnopessimisme ha assolit, sense
dubte, noves quotes. Altres autors, com ara Rhys Cri-
lley i Marie Gillespie (2019), consideren que el repte
més gran al qual han d’enfrontar-se els periodistes
hui en dia és el creixement desregulat perd continu
de les plataformes de social media i les vies associades
en queé actuen els actors politics per als seus propis
fins. La desconfianca envers els mitjans tradicionals
ha sigut, en alguns casos, promocionada pels actors
politics principals: el mateix Trump afirma en les se-
ues memories el segiient: «Ninga és més deshonest
que la premsa. Hi ha alguns bons periodistes, pero
també molts rufians» (2008: 152). Altres factors nega-
tius que contribueixen a la desestabilitzacié politica
i democratica que cal tindre en compte en les xarxes
son les anomenades echo chambers' (Benkler et al.,
2018) i filter bubble* (Pariser, 2011). Alguns asseguren
que ens trobem, actualment, en un sistema ecologic
de noticies politiques toxic pel seu disseny i la falta
d’accountability® (Crilley i Gillespie, 2018).

1 Unacamerad'eco, 0 echo chamber en anglés, provoca que
la informacid, idees o creences siguen amplificades per
transmissio i repeticié en un sistema tancat.

2 La bambolla de filtre, o filter bubble, fa que els usuaris
d'Internet acaben en una bambolla, allunyats de la informacio
que no concorda amb els seus punts de vista.

3 Elterme accountability fa referencia a la responsabilitat de
retre comptes.
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Tot aquest ambient tens i de desconfianca cap a
les xarxes socials també ha arribat a casa nostra,
malgrat que els politics espanyols sembla que no
han entés encara la influéncia que poden tindre
en unes eleccions i no han assumit el compromis
2.0, ja que no comprenen les xarxes com un espai
de participacié siné com un suport de difusié en
queé n’hi ha prou amb ser-hi (Tafiez i Sixto, 2011).
Efectivament, les xarxes es comporten com espais
afectius, que generen publics afectius, amb un efec-
te de sentimentalitzacié i personalitzacié que no
convé subestimar (Arias Maldonado, 2016). I tot,
perque un mal Gs, un Gs que no tinga en compte
la idiosincrasia dels diferents social media pot ser
contraproduent: el receptor té el control d'allo que
vol sentir i no fa cas dels missatges, llevat que tin-
ga la impressié que l’emissor es dirigeix a ell com
a individu (Del Moral, 2006). A més, la reacci6 a
un mal missatge pot anar més enlla de la indife-
réncia i convertir-se en un rebuig manifest. Les
persones que desitgen influir-hi no només hauran
d’estar, a grat o desgrat, en les xarxes socials, sin6
que, a més, hauran de mantindre una relacié di-
recta i personal amb els destinataris dels missatges
(Alcat, 2011). Una altra investigaci6, la de Valera,
Sampietro i Fenoll (2017), posa de manifest la in-
teraccié del public en els perfils de Facebook dels
principals partits espanyols (PP, PSOE, Ciudadanos
i Podemos) i conclou que sén converses democra-
ticament desitjables, perqué la majoria dels usuaris
hi intervé seguint unes normes basiques de civisme
i respecte mutu.

LES DIFERENTS XARXES | L'US DEL VIDEO

La recerca de la comunicaci6 politica en les xarxes so-
cials és un camp d’estudi i de discussié consolidat, un
repte per als investigadors que s’enfronten a un ambit
en continu canvi tecnologic, amb noves eines i apli-
cacions que es popularitzen i difonen enfront de les
ja existents i que incorporen noves possibilitats téc-
niques (Larsson, 2018 i 2017; Filimonov, Russmann i
Svensson, 2016; Lalancette i Raynauld, 2017; Quevedo
Redondo i Portalés Oliva, 2017).
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Dins d’aquest panorama general de consideracié cap
a les xarxes, cal diferenciar i matisar, tant a 1’hora
d’intentar influir en 'opini6 publica com a 'hora de
fer-ne una analisi. Cada xarxa social té unes pautes
de conducta i una forma de comunicacié propies, i és
necessari conéixer-les, comprendre-les i executar-les
per traure’n profit (Caldevilla, 2009). Si la comparem
amb Facebook, d’tis més familiar, Twitter és la xar-
xa informativa per excel-léncia (Bernal, 2015) i, per
tant, és la més logica, si un candidat vol que els seus
missatges politics arriben als usuaris i tinguen con-
seqiliencies en el vot. De fet, tant els partits com els
candidats semblen coneixedors dels recursos que els
brinda Twitter per a fomentar la interaccié amb els
seus publics. Encara que son les formacions politiques
les que més exploten aquestes eines, son els tuits que
publiquen els candidats els que aconsegueixen una
major interacci6 per part de 1’electorat (Miquel Segar-
ra, Alonso Murioz i Marcos Garcia, 2017). Si parlem
de videos en Facebook, la categoria basada en menjars
i gastronomia és la més habitual, amb més del doble
d’interaccions que la segiient més vista, la de moda i
bellesa (Dent, 2017). La politica no sembla important
a priori en aquesta xarxa: queda relegada al lloc dotzé.
Es cert, sense dubte, que en la comunitat creada per
Mark Zuckerberg I'any 2004 abunden més els missat-
ges generals que els de matéria politica, pero la seua
penetracio és rellevant especialment entre la poblacio
més jove, ja que sol ser la primera font que consulten
per a obtenir informaci6 (Barberé i Cuesta, 2018).

Segons I'Estudio Anual de Redes Sociales de 2018, res-
pecte a I'accés preferent als diferents tipus, en podem
distingir els segiients: d'una banda, hi ha I'anome-
nada Generacié Z —els usuaris que tenen entre 16 i
23 anys— que prefereix Instagram; de l’altra, hi ha
els millennials —de 24 a 38 anys— que s’inclinen més
per Whatsapp i Facebook, als quals dediquen 1,02
hores cada dia, i, finalment, entre els usuaris de 35
a 44 anys, la xarxa més utilitzada és Twitter (31 %),
seguida de Facebook (29 %) (IAB, 2018). Tot i que
no sén les més apropiades per a la comunicacié po-
litica, menysprear xarxes tan importants entre els jo-
ves com Instagram i Facebook no sembla una bona
estratégia per a véncer en les eleccions. A pesar del
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creixement del nombre d’usuaris d’Instagram al mén
—1.000 milions en juny de 2019— , resulta cridaner
el poc nombre d’investigacions sobre la utilitzacio
en comunicacié politica d’aquesta eina per part de
partits i politics, especialment en comparacié6 amb
I’'abundant produccié que n'hi ha en 1'as de Facebook
o Twitter (Lopez Garcia, 2016). No obstant aixo, en
la politica internacional 1'as d'Instagram s’ha conso-
lidat com un referent en la captacié de 1’atenci6 so-
cial, especialment la dels més joves. Es el cas de Sue-
cia (Filimonov et al., 2016), del Canada (Lalancette i
Raynauld, 2017), dels Estats Units (Mufioz i Towner,
2017), d’Austria (Liebhart i Bernhardt, 2017) i d’Es-
panya (Lopez Rabadan i Doménech Fabregat, 2018;
Quevedo Redondo i Portalés Oliva, 2017; Selva Ruiz
i Caro Castafio, 2017; Sampietro i Sdnchez Castillo,
2020).

Si hi ha una xarxa en la qual el video és important,
aquesta és Youtube, sense dubte. Nascuda per a discri-
minar tot el que no siga missatge audiovisual, encara
que hui en dia 'audiovisual contamina i pren relle-
vancia en totes les xarxes. Cal recordar que és el segon
lloc web més popular, per darrere només de Google.
Hi proliferen els videoblogs o viogs: videos curts en
linia, que normalment es filmen a casa, i sovint te-
nen la forma visual simple d'un monoleg individual
dirigit a la camera (Raby, Caron, Théwissen LeBlanc,
Prioletta i Mitchell, 2018). Tot i I'aparent amateuris-
me i I'estética no professional que ha creat de manera
practica un geénere especific, han sorgit algunes ageén-
cies de talents en mitjans socials, com Gleam Futures,
que gestionen i guien les carreres de personalitats ca-
rismatiques que han construit audiéncies importants
en la xarxa (Cocker i Cronin, 2017). I és que, tot i
que alguns youtubers, com el suec PewDiePie,* arri-
ben als 60 milions de seguidors i ingressen més de
12 milions de dolars anuals, molts encara segueixen
cultivant una certa estética amateur i un estil confes-
sional i proper en els seus continguts. Els enquadres
s6n, moltes vegades, poc ortodoxos i hereus de la cul-
tura visual del selfie, que —recordem— fou escollida

4 https://pewdiepie.com [consulta: 20/06/2019]
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paraula de l'any el 2013 per 1’'Oxford Dictionary.
L'exit del fenomen ha fet que, fins i tot, hi haja ofer-
ta academica per a aprendre a triomfar en el génere,
un aprenentatge segurament condemnat a fracassar,
atesa la falta de pautes regulars (Elorriaga i Monge,
2018). Els youtubers son percebuts pels joves seguidors
com els seus iguals —i aix0 segurament contribueix
al seu exit—, encara que també tenen qualitats que
solen admirar: creativitat i talent. S6n persones pro-
peres, cosa que facilita la rapida identificaci6 (Pérez
Torres, Pastor Ruiz y Abarrou Ben Boubaker, 2018).
L'estetica dels vilogs és hereva de la utilitzacié de la
camera web i la celebracié de les caracteristiques de
les anomenades bedroom cultures (Scolari i Fraticelli,
2017). Exerciten de manera notable les funcions clas-
siques del llenguatge: la fatica —mirar a la camera
constantment dirigint-se a 1’espectador— i ’emotiva
—també relacionada amb qui rep el missatge. Cadas-
cun dels protagonistes desenvolupa una marca, unes
caracteristiques enunciatives propies: una salutacio,
un gest, una forma de parlar concreta i facil de reco-
néixer. Amb totes aquestes caracteristiques i circums-
tancies propies, Youtube i altres servidors de video en
linia, durant la temporada d’eleccions, han fet palesa
I'habilitat de mostrar-se com un canal de comunica-
ci6 politica viable (May, 2010). A més, els seus trets
estilistics van més enlla del canal pel qual arriben i
contaminen qualsevol missatge audiovisual llancat a
les xarxes. La influeéncia d’aquest tipus de missatges,
sense dubte, cal tindre-la en consideracié, sobretot si
tenim en compte que, en general, la publicaci6 de vi-
deos a través d’'Internet és molt més economica que
a través dels mitjans tradicionals (Caldevilla, 2009).

D’altra banda, els partits politics troben que els per-
fils personals dels politics en les xarxes augmenten
la vinculaci6 dels votants independents (Bennett,
2012). Aix0 si, Quevedo Redondo i Portalés Oliva
(2017) analitzaren els candidats a la presidencia del
Govern d’Espanya en les eleccions de 2015 a través
dels seus perfils en Instagram durant tot un any i el
resultat va ser que la utilitzaci6 del video (2,7 %) era
residual respecte a la imatge, malgrat la importancia
del factor audiovisual en I'impacte sobre l’electorat.
L'estudi mostrava que les opinions i afirmacions de

CarL0s LoPez-OLANO - SEBASTIAN SANCHEZ-CASTILLO - BENJAMIN MaRiN PERez

tipus personal amb alta carrega d’emotivitat sextu-
plicaven la petici6 explicita del vot. Quedava patent
una estrategia de persuasi6 orientada al political fan-
dom en la linia de buscar empatia i proximitat amb els
electors perque els candidats siguen percebuts com a
ciutadans amb aptituds per al govern. Aixi queda ara
la participatory culture que anunciava Henry Jenkins
(2006, 2017), encara que els usuaris no siguen final-
ment tan participatius com es pensava.

PREGUNTES DE LA INVESTIGACIO

Davant d’aquesta tessitura, plantegem estudiar,
dins del camp de les xarxes socials, l'activitat
dels candidats i candidates a la presidencia de la
Generalitat Valenciana durant la campanya de les
eleccions de 2019. I dins del marc general dels posts
compartits pels candidats, hem centrat I’analisi en els
continguts amb un suport audiovisual, de video en
diverses formes. L'objectiu de la investigacio és aclarir
si aquests recursos —cada vegada més importants i
comuns— s’hi utilitzen habitualment, i com i de
quina manera els fan servir els candidats en un estudi
comparatiu. Aixi, hem plantejat les segiients preguntes
d’investigacio:

RQ1. Quina és la utilitzacié del recurs audiovisual
en les diferents xarxes socials per part de
les distintes candidatures? Podem trobar
diferéncies en aquesta utilitzacioé segons la
dicotomia partits d’esquerra/dreta?

RQ2. Hi ha diferenciacié en 1'Gs de la propia imatge
del candidat o candidata entre els diferents
perfils analitzats?

RQ3. Existeix diferenciacié formal i narrativa en
les propostes audiovisuals segons 1’espectre
politic de representaci6?

METODOLOGIA

S’han considerat 579 unitats d’analisi (n = 579),
videos i pindoles audiovisuals procedents de les
xarxes socials publiques de les sis candidatures a la
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Generalitat Valenciana en les eleccions del 28 abril
de 2019. S’han tingut en compte tant els continguts
de video generats pel mateix perfil com els compar-
tits provinents d’altres fonts o perfils. L'espai tem-
poral analitzat comprén del 12 d’abril al 26 d’abril
de 2019, dates en les quals se centra la campanya
autonomica i s'incrementa l'activitat en les xarxes
socials. Els politics proposats per a 1’estudi (M = 3,57,
DT = 1,62) sén Ximo Puig del PSPV-PSOE (n = 82;
14,2 %), Isabel Bonig del Partit Popular (n = 92;
15,9 %), Moénica Oltra de Compromis (n = 120;
20,7 %), Rubén Martinez Dalmau de Unides Podem-
EUPV (n = 38; 6,6 %), Toni Cant6 de Ciudada-
nos (n = 193; 33,3 %) i José Maria Llanos de Vox
(n=54; 9,3 %). Les 579 propostes audiovisuals proce-
deixen de Twitter (n=414; 71,5 %), Facebook (n =126;
21,8 %) i Instagram (n = 39; 6,7 %).

Mitjangant una variable dicotomica s’indica 1’espectre
politic de les candidatures analitzades, és a dir, dreta (n
=339; 58,5 %) i esquerra (n = 240; 41,5 %). També s’ha
considerat important quantificar quan la imatge de la
persona candidata apareix en el relat audiovisual (n =
397; 68,6 %) i quan no hi apareix (n = 182; 31,4 %).

Finalment, per construir les variables associades a
les unitats d’analisi de les categories narratives dels
relats audiovisuals, s’ha emprat un procediment mixt
deductiu i inductiu. En un primer moment, s’han
creat les variables basades en 1’experiéncia académica
i professional dels autors de la recerca. Posteriorment,
s’ha integrat la fitxa d’analisi amb aquestes primeres
variables a un 20 % de la mostra, per a la qual cosa
s’han rebutjat variables no pertinents i s’han inclos
d’altres que no s’havien considerat al principi. Al final
del procés s’han obtingut 9 categories audiovisuals
M =4,02, DT = 2,17), que s6n aquestes:

1. Total o tall de veu gravat amb camera ENG
autonoma, com els convencionals destinats a
utilitzar-se en informatius de televisi6 (n = 40;
6,9 %).

2. Tall de veu extret de miting (n = 121; 20,9 %).

3. Tall procedent d'entrevista o debat en mitjans
radiotelevisius (n = 196; 33,9 %).
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4. Noticia d'informatiu o peca o video usual en
informatius de televisié (n = 4; 0,7 %).

5. Emissi6 en directe de mitings o esdeveniments
(n=11; 1,9 %).

6. Espot, amb preséncia de musica no diegetica i
retols, no subtitols (n = 112; 19,3 %).

7. Ambient i recursos sense editar (n = 59; 10,2 %)

8. Selfie amb estil de youtuber que mira a camera
i interpel-la I'usuari (n = 23; 4 %).

9. Altres propostes audiovisuals poc comunes o
dificils de classificar (tipus llistes d’Spotify i
d'altres) (n = 13; 2,2 %).

Fl tractament estadistic, que consistia en taules de
contingeéncia, analisis bivariades i models lineals,
s’ha realitzat mitjancant SPSS IBM v.21. Les dades nu-
meriques i percentuals que componen les taules de
contingencia incloses en la investigaci6 s’han extret
després de I’analisi del llibre de codis. S’hi ha establit
un index de correlacié amb el model khi quadrat (X?)
per detectar tant les hipotesis nul-les (Ho) com les hi-
potesis alternes (Ha), admetent un nivell de signifi-
cacio, a = 0,05 (p-valor) dins dels parametres establits
en les investigacions en ciéncies socials. En la majoria
de les taules incloses, el p-valor associat a 'estadistic
khi quadrat és 0,000 altament significatiu. Per tal de
confirmar les dades obtingudes mitjancant khi qua-
drat, s’ha considerat convenient incloure-hi també la
mesura simetrica nominal per nominal mitjancant
el coeficient Phi, que adopta valors entre 0 i 1, i el
seu valor és identic al del coeficient de correlaci6 de
Pearson (fx,y)-

RESULTATS

Després de realitzar el model estadistic, s’han ob-
tingut els primers resultats. Respecte a la RQ1, en
la Taula 1 és possible veure el percentatge en 1'as de
recursos audiovisuals respecte a la totalitat dels posts
publicats en les tres xarxes socials, i fer una primera
aproximaci6 sobre 1'as dels videos que han fet els
candidats en les campanyes de les eleccions autono-
miques. S'hi descobreix que cada partit té una clara
preferéncia per una xarxa social determinada. En
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Candidatura/Us dels videos en xarxes socials
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FACEBOOK TWITTER INSTAGRAM

Total  Videos Total  Videos % Total  Videos %
Toni Canto 516 19 3,6 746 173 22,6 8 1 12,5
Modnica Oltra 1.515 23 1,5 502 82 16,3 26 15 57,7
Isabel Bonig 738 36 4,8 88 43 48,8 26 13 50
Ximo Puig 496 26 52 161 49 30,4 28 7 25
José Maria Llanos 903 2 0,2 153 52 33,9 2 0 0
Rubén Martinez 424 20 4,7 161 15 9.3 13 3 23

termes quantitatius, tots els candidats a excepci6 de
Toni Cant6 han apostat per 1'as de Facebook de for-
ma majoritaria. El lider de Ciudadanos ha utilitzat
de forma preferent Twitter, xarxa en la qual es mos-
tra molt actiu. Instagram ha estat molt poc conside-
rada en les estrategies de campanya dels candidats,
amb tot just 39 videos entre totes les candidatures.

La Taula 2 mostra una relacié de contingéncia en
la qual és possible observar, en primer lloc, que la
xarxa social més emprada en la comunicaci6 de mis-
satges audiovisuals dels grups politics valencians du-
rant la campanya de les eleccions autonomiques de
2019 ha sigut Twitter, seguit de Facebook i, en tltim
lloc, Instagram. També es descobreix que el candi-
dat més actiu en les xarxes analitzades ha sigut, amb
diferencia, Toni Canto, seguit de la cap de llista per
Compromis, Ménica Oltra. Els altres candidats han
resultat ser sensiblement menys actius en les xarxes.
Entre les dades obtingudes, destaca el poc as que el
lider d’Unides Podem-EUPV ha fet dels continguts
audiovisuals en les xarxes socials durant el periode
de campanya.

Respecte a la pregunta secundaria de la RQ1, és a dir,
si podem trobar diferéncies segons l'eix esquerra/
dreta, en la Taula 3 es mostra I'as de les xarxes so-
cials segons l'espectre politic dels partits candidats.
Encara que amb un lleuger avantatge, I’espectre con-
servador, PP, Cs i Vox, han resultat ser els partits que

Font: Elaboracié propia.

Candidatura/Xarxa social

Instagram  Twitter  Facebook Total

Toni 1(0,2) 173(29,9)  19(3,3) 193

Canto

Ménica | 15(2,6) 82 (14,2) | 23 (4,0 120

Oltra

Isabel 131(2,2) 43(7,4) 36 (6,2) 92

Bonig

Ximo 7(1,2) 49 (8,5) 26 (4,5) 82

Puig

José 0 52 (9,0 2(0,3) 54

Maria

Llanos

Rubén 3(0,5) 15 (2,6) 20 (3,5) 38

Martinez

Total 39 414 126 579

N (%)

X2(10)=111,365% p <,000.

2 caselles (11,1 %) han esperat un recompte menor que 5.
El recompte minim esperat és 2,56°.

Mesura simetrica nominal per nominal, Phi .439

Font: Elaboraci6 propia.

més contingut audiovisual han implementat en les
xarxes socials (n = 339; 58,54 %), mentre que 1'es-
querra, PSPV-PSOE, Unides Podem-EUPV i Compro-
mis n’han utilitzant menys. (n = 240; 41,45 %).
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Taula 3 Espectre politic/Xarxa social

Instagram  Twitter Facebook Total

Dreta 14 (2,4) 268 57 (9,8) 339
(46,3)
Esquerra | 25 (4,3) 146 69(11,9) | 240
(25,2)
N (%)

X2 (2) = 23,9702 p <,000.

0 caselles (00,0 %) han esperat un recompte menor que 5.
El recompte minim esperat és 16,172

Mesura simeétrica nominal per nominal, Phi .203

Font: Elaboracié propia.

Taula 4 Candidatura/Preséncia de la persona
candidata en el video

Preséncia No preséncia Total

Toni Canto 102 (52,8) | 91 (47,2) 193
Ménica Oltra 98(81,6) | 22(183) 120
Isabel Bonig 85(92,3) | 7(7,6) 92
Ximo Puig 79(96,3)  3(3,6) 82
José Maria 6(11,1) 48 (88,8) 54
Llanos

Rubén Martinez ' 27 (63,1) 11 (36,8) 38

N (%)

X?(5) =168,0722 p < ,000.

0 caselles (0,0 %) han esperat un recompte menor que 5.
El recompte minim esperat és 11,942

Mesura simetrica nominal per nominal, Phi .539

Font: Elaboracioé propia.

Quant a la RQ2, referida a I'ts de la propia imatge
del candidat, en la Taula 4 es mostra el percentatge
d’aparici6 en les propostes audiovisuals implemen-
tades en les diferents xarxes socials. Tant Puig com
Bonig assumeixen un gran protagonisme en els vi-
deos que comparteixen: de fet, apareixen en més del
90 % dels videos. Oltra queda, tan sols, un poc per
baix, pero també té una presencia molt majoritaria
(81,6 %). En canvi, tant Canto (52,8 %) com Martinez
(63,1 %) queden més equilibrats, tot i que el nombre
d’aparicions de Cant6 és el més alt de tots els candi-
dats, ja que la seua activitat en les xarxes és també
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molt superior. Llanos té una preséncia residual en el
conjunt dels videos, una dada que, en qualsevol cas,
és poc indicativa per la pobra quantitat de casos.

La seua aparici6 en les propostes audiovisuals com
a actors principals ha resultat ser diferent segons les
narratives emprades. En la Taula 5, els talls de veu
procedents dels mitjans tradicionals és la narrativa
en la qual apareixen els candidats amb major fre-
qiiéncia, situacié que es considera Obvia per l'actua-
ci6 directa de 'actor en els recursos recuperats.

Taula 5 Categoria audiovisual/Preséncia de la
persona candidata en el video

Presencia No preséncia Total

3.- Tall mitjans 154 (26,6)  42(7,3) 196
2.- Tall miting 86 (14,9) | 35(6,0) 121
6.- Espot 67 (11,6)  45(7,8) 112
7.- Ambient 20(3,5) 39(6,7) 59
1.- Total 39(6,7) 1(0,2) 40
8.- Selfie 14 (2,4) 9(1,6) 23
9.- Altres 7(1,2) 6(1,0) 13
5.- Emissié directe | 9 (1,6) 2(0,3) 11
4.- Noticia inf. 1(0,2) 3(0,5) 4
N (%)

X?(8) = 680, 2262 p <,000.

4 caselles (22,2 %) han esperat un recompte menor que 5.
El recompte minim esperat és 1,262

Mesura simetrica nominal per nominal, Phi .334

Font: Elaboracio propia.

Respecte a la RQ3, hi ha una diferencia molt des-
tacada en l'Gs de les narratives audiovisuals per
part de les diferents candidatures a la Generalitat
Valenciana. En primer lloc, segons les dades obser-
vades en la Taula 6, es descobreix que la categoria
més emprada en termes generals és la 3, aquella
que es deriva de la reutilitzacié dels talls de veu
emesos pels mitjans tradicionals (televisio i radio).
En segon lloc, apareix la 2, «Talls de veu extrets
dels mitings»; i en tercer lloc, la 6, «Espots gravats
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i editats» —usualment pels mateixos partits— amb
finalitats politiques concretes. També la 5, és a dir,
les diverses possibilitats d’emissié en directe dels
diferents actes i mitings desenvolupats durant la
campanya s'utilitzen, encara que de manera dis-
par: sobretot és un recurs molt emprat pel candi-
dat socialista. Crida 1’atenci6é aquest s massiu de
peces de contingut audiovisual que provenen de
la televisié convencional, ja que no és un produc-
te exclusiu de les xarxes, siné que s’aprofita que
existeix i es difon per aquest mitja. No ens referim
a la categoria 4, que serien directament noticies,
videos televisius —molt poc emprats—, sind a la
3, talls extrets d’entrevistes i debats.

En l'altre extrem, i més propis de la idiosincrasia
de la web 2.0, trobem, en primer lloc, categories
com la 7, «<Ambients i recursos sense editar». Es
tracta d’arxius en format RAW, en moltes ocasi-
ons clarament amateurs i que han fet militants o
seguidors dels actes, perd que connecten molt bé
amb aquesta afectivitat caracteristica de les xarxes

Categoria audiovisual/Candidatura
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socials, que estableixen, a més, una relacié com a
parell amb el receptor. En aquesta categoria, clara-
ment, és el candidat de Vox, José Maria Llanos
(n = 27), qui en comparteix més contingut, se-
guit per Moénica Oltra (n = 17) i el cap de llista de
Ciudadanos, Toni Cant6 (n = 14), tal com podem
veure en la Taula 6. També cal distingir que majo-
ritariament els posts compartits per Llanos son re-
tuits que mostren el pretés éxit d’afluencia d’aco-
lits als mitings del nou partit per tot Espanya, en
molts casos, dels que fa el lider nacional, Santiago
Abascal. Ni Puig ni Martinez han compartit cap
d’aquests continguts. En segon lloc, també seria
propi de les xarxes un tipus de contingut que con-
siderem destacat i amb recorregut, encara que la
utilitzaci6 és residual, almenys entre els candidats
analitzats. Es tracta del namero 8, que hem des-
crit com selfie amb estil de youtuber que interpel-la
I'usuari. Martinez Dalmau és qui més 1’ha utilitzat
(n = 11) —influenciat, sense dubte, per 1'as dia-
ri d’aquest recurs que ha fet el lider nacional del
seu partit, Pablo Iglesias, que ix també en els posts

X. Puig I. Bonig M. Oltra R. Marti- T. Canto J. M. Total
nez Llanos
3.- Tall mitjans 32(5,5) 15 (2,6) 57 (9, 9(1,6) 82 (14,2) 1(0,2) 196
2.- Tall miting 4(0,7) 38 (6,6) 12 (2, 6(1,0) 45 (7,8) 16 (2,8) 121
6.- Espot 35(6,0) 20 (3,5) 20 (3, 7(1,2) 23 (4,0) 7(1,2) 112
7.- Ambient 0 1(0,2) 17 (2, 0 14 (2,4) 27 (4,7) 59
1.- Total 3(0,5) 18 (3,1) 0 3(0,5) 16 (2,8) 0 40
8.- Selfie 0 0 7(1,2 11(1,9) 5(0,9) 0 23
9.- Altres 0 0 3(0,5 1(0,2) 7(1,2) 2(0,3) 13
5.- Emissid en directe | 6 (1,0) 0 3(0,5 0 1(0,2) 1(0,2) 1M
4.- Noticia inf. 2(0,3) 0 1(0,2 1(0,2) 0 0 4
N (%)

X2 (40) = 350, 6212, p<,000.

26 caselles (48,1 %) han esperat un recompte menor que 5.
El recompte minim esperat és 26°

Mesura simetrica nominal per nominal, Phi.778

Font: Elaboracio propia.
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analitzats, ja que els ha compartit Dalmau—, se-
guit de Moénica Oltra (n = 7) i Toni Cant6 (n =
5). Ni Bonig ni Puig I'han utilitzat tampoc en cap
moment. En qualsevol cas, cal remarcar que, més
enlla del que diuen les dades de recopilaci6 de ca-
tegories, esta el producte en si: recordem que 1'Gs
d’aquests recursos pot ser contraproduent si es fa
malament i no s’aconsegueix la identificacié amb
el receptor. Els estils dels candidats en aquestes
aparicions en pantalla sén totalment diferents:
Martinez Dalmau es mostra titubejant i poc agil
en les seues intervencions, mentre que Canté i Ol-
tra demostren la seua contrastada experiencia en
aparicions publiques i davant de les cameres.

Dins de la categoria 9, «Altres», destaquen dues
peces que podem denominar perfils dels candidats
en primera persona, perd0 que no hem volgut in-
cloure dins dels selfies perqueé els candidats no mi-
ren a camera, un dels trets definitoris de la catego-
ria. Canto, el 24 d’abril, i Dalmau, el dia segiient,
25 d’abril, compartiren aquest tipus de contingut
en la xarxa Twitter. Més enlla que parlen d’ells
mateixos i no en termes politics siné personals
—Cant6 diu, per exemple, de I'IES Benlliure «aqui
es donde estudié» i Dalmau conta el que opina de
la pizza amb pinya—, el resultat final és totalment
dispar: el de Cant6 funciona perfectament com
si fora un espot, curt i amb un missatge directe i
clar; el de Dalmau, en canvi, és inexplicablement
llarg i confts. S6n bons exemples de la utilitzacié
diversa, i, segurament, amb efectes també molt di-
versos, que pot fer-se de la mateixa categoria de
videos.

CONCLUSIONS

La primera conclusi6, després d’analitzar les dades,
€és que entre els candidats no s’aprecia una estrate-
gia clara en la utilitzacié del recurs en les diverses
xarxes socials. En general, no s’aprecia una sistema-
titzacio6 regular de les estrategies de campanya entre
els diferents candidats, amb un s que és irregular i
arbitrari. Es evident que l’éxit en xarxes d’uns per-
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fils o altres no es pot construir durant la campanya,
és una tasca que cal assumir abans: Trump ja era
tot un influencer en Twitter abans de ser candidat
a president dels Estats Units. El trafic d'informacio
en les diferents xarxes depén de la popularitat pre-
via: tant Oltra com Cantd, per exemple, tenen al
voltant de 240.000 seguidors en Twitter. En canvi,
Jose Maria Llanos en té tan sols 4.600. I si parlem
de la diferenciacié quantitativa en 1’as dels recur-
sos audiovisuals en xarxa, aixi com les respectives
narratives heterogénies, denota tal vegada un cert
desconeixement de les capacitats persuasives dels
arxius audiovisuals i, per tant, un desaprofitament
de l'efectivitat politica. Les estratégies emprades
deriven d'un videoactivisme politic poc organitzat
des del punt de vista cronologic i iconologic, en
que és dificil destriar l’eficacia entre la sobreabun-
dancia de continguts o la intermediaci6 d’usuari a
usuari. Aquestes conclusions coincideixen amb les
extretes per altres estudis fets en 1’ambit espanyol,
i citats en l'apartat referit a 1’estat de la qliestié en
la introduccio.

Es indiscutible, a més, la feble estrategia de comu-
nicacié audiovisual en les xarxes dels partits amb
responsabilitat de govern durant les campanyes,
especialment el PSPV-PSOE, enfront d’una oposicid
més activa i sensible a les noves xarxes i amb un tar-
get més compatible amb l-electorat jove. Aquesta in-
vestigacié6 —circumscrita a I’ambit de la Comunitat
Valenciana— reforca la idea que un partit de la nova
politica, com Ciudadanos, utilitza la xarxa Twitter
com el mitja principal respecte de les altres, perd no
en el cas de Podemos, que en canvia 1'is segons el
tipus de cita electoral, ja que en les Eleccions Gene-
rals de 2015 va ser amb diferéncia la for¢a politica
que més va utilitzar aquesta xarxa (Miquel Segarra
et al.,, 2017).

L'analisi de les dades segons l’eix esquerra/dreta
mostra que els candidats de 'espectre conservador
han resultat més actius compartint videos, especi-
alment en Twitter, perd amb una diferéncia poc
cridanera. En relacié a 1'Gs de la propia imatge, si
que trobem diferéncies significatives. Puig i Bonig
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assumeixen un gran protagonisme, també Oltra,
pero lleugerament inferior, mentre que Cant6 i Mar-
tinez queden prou per baix. El cas de Llanos, que
quasi no ix en els videos que comparteix, és poc in-
dicatiu pel reduit s que fa del recurs audiovisual.

Quant a la RQ2, referida a 1'as de la propia imatge del
candidat, en la Taula 4 es mostra el percentatge d’apa-
ricié en les propostes audiovisuals implementades
en les diferents xarxes socials. Tant Puig com Bonig
assumeixen un gran protagonisme en els videos que
comparteixen, ja que apareixen en més del 90 % de
videos. Oltra queda, tan sols, un poc per baix, pero
també amb una preséncia molt majoritaria (81,6 %).
En canvi, tant Cant6 (52,8 %) com Martinez (63,1 %)
queden més equilibrats, tot i que el nombre d’aparici-
ons de Canto és el més alt de tots els candidats, ja que
la seua activitat en les xarxes és també molt més ele-
vada. Llanos té una preséncia residual en el conjunt
dels videos, una dada que, en qualsevol cas, és poc
indicativa per la pobra quantitat de casos.

Cal destacar la infravaloraci6 de1'as d'Instagram, una
xarxa consolidada en l'espai politic en campanyes
internacionals on prima l'eficacia de 1'Gs politic dels
perfils personals durant la campanya. Recerques re-
cents destaquen 1’eficacia d’aquesta xarxa en el mar-
queting politic (Filimonov et al., 2016; Lalancette
i Raynauld, 2017; Mufioz i Towner, 2017; Liebhart i
Bernhardt, 2017; Quevedo Redondo i Portalés Oliva,
2017; Selva Ruiz i Caro Castafio, 2017; Langer, 2010;
Driessens, 2013; Street, 2004; Van Zoonen, 2006)
amb la finalitat de contribuir a la presentacié pu-
blica de la persona, crear una sensacié de proximi-
tat i familiaritat amb els seguidors, aparentar certa
sinceritat i autenticitat, i indubtablement mantenir
i engrandir la base de seguidors (Marwick i Boyd,
2011). Podem concloure, doncs, que Instagram ha
sigut la xarxa menys utilitzada pels candidats en ge-
neral. S6n Vox, Ciudadanos i Unides Podem-EUPV
qui, per aquest ordre, menys 1'han utilitzada. Aixi
doncs, han perdut l'oportunitat de donar a conéixer
les seues propostes programatiques i les seues carac-
teristiques personals com a dirigents politics tant a
nivell quantitatiu com qualitatiu, en la linia de les
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trobades d’altres investigacions (Selva Ruiz i Caro
Castafio, 2017). També en altres processos electorals
proxims en el temps, com en 'intent de referendum
d’independeéncia de Catalunya de 2017 s’ha produit
un fenomen similar (Cartes Barroso, 2018).

Les narratives audiovisuals emprades per a cons-
truir un relat politic en xarxes posseeixen una clara
dependéncia de la construccié6 mediatica classica,
especialment la televisio. Les estrategies de cam-
panya en les ultimes eleccions autonomiques a la
Comunitat Valenciana han estat desposseides de la
construccié d’un relat propi i diferenciat en la xarxa
i, per tant, de les enormes possibilitats que ofereix.
Tots els candidats han abusat de les categories que
reciclen material audiovisual procedent de mitjans
tradicionals. Aixo si, hi ha una diferéncia entre els
set partits: les categories audiovisuals que hem con-
siderat autoctones en l'univers 2.0 sén, en primer
lloc, la 7, «<Ambient», utilitzada més profusament,
en aquest ordre, per Llanos, Oltra i Cant6. Ni Puig
ni Martinez han fet servir aquesta categoria. La se-
gona tipologia que podem considerar propia de les
xarxes, la 8, «Selfie», ha sigut més utilitzada per Mar-
tinez Dalmau, Ménica Oltra i Toni Cant6, també en
aquest ordre. En aquest cas, ni Puig, ni Bonig, ni
Llanos, ’'han emprat. Més enlla de la quantificacio,
Dalmau apareix poc natural en les intervencions,
fet que contrasta amb l'acusada professionalitat
tant d’Oltra com de Canto.

En qualsevol cas, la conclusié en aquest apartat és
també la mateixa: I’amateurisme, l’arbitrarietat i la
falta de sistematitzaci6 marquen l'estrategia en xar-
xes de tots els candidats. En aquest estudi parcial i
exploratori no entrem a valorar altres qliestions que
ens semblen interessants, com la personalitzaci6 i
I’emocionalitat de les diferents categories audiovisu-
als emprades pels candidats.

No obstant aix0, aquesta investigaci6 no pot ex-
traure conclusions definitives relacionades entre els
items «Gs dels videos/xarxes socials» i «resultats elec-
torals », ja que hi intervenen molts altres factors que
no han sigut analitzats ni eren el motiu del treball.
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Aixo si, cal destacar que el PSPV-PSOE, tot i ser la
quarta forca politica en 1'as del video en xarxes so-
cials (82 videos), va ser 1’'opcié que millor resultat va
obtindre —27 escons—, possiblement perque la ma-
teixa tasca de govern i la seua preséncia en els mit-
jans de comunicacio i en les xarxes socials durant 4
anys de gestié politica sén un aparador de promocié
politica potent. En aquesta linia argumentativa, cal
dir el contrari de la forca Compromis. Tot i ser part
del Govern del Botanic, la seua estrategia en 1'as de
videos, que els col-loca com la segona forca en la uti-
litzaci6é d’aquest recurs amb 120 peces, no va evitar
la perdua de confianca en les urnes amb dos escons
menys (de 19 el 2015 a 17 el 2019). El contrari li va
passar a Toni Cant6 (primer del ranquing amb 193
videos) i la seua estrena com a cap de llista de Ciu-
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