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Populisme d’extrema dreta i xarxes socials.
El futur de la democracia en perill?

Visid panoramica del vincle existent entre el populisme i les xarxes socials,
especialment a Espanya, tenint en compte 'auge d’aquesta ideologia durant
els darrers anys a moltes democracies occidentals i I’ds estes que han fet els
populistes de les xarxes socials per fer arribar els missatges a la ciutadania.
L'informe consta de dotze capitols en que s’analitzen diferents aspectes del
populisme: les seves bases teoriques; el tractament del genere; I'tus de les
metafores en el discurs populista; I'us de les xarxes socials, des de Twitter i
Instagram fins a Tik Tok, com a instrument de difusid del discurs populista,
o les seves estratégies durant la pandeémia de la COVID-19. Es una obra
que té com a objectiu convertir-se en una referencia per a totes aquelles
persones que tinguin l'expressio del populisme a les xarxes socials com a
objecte de les seves investigacions.

Populismo de extrema derecha y redes
sociales. ¢ El futuro de la democracia en juego?

Vision panoramica del vinculo existente entre el populismo y las redes
sociales, especialmente en Espana, teniendo en cuenta el auge de esta
ideologia durante los ultimos afos en muchas democracias occidentales y el
uso extendido que han hecho los populistas de las redes sociales para hacer
llegar sus mensajes a la ciudadania. El informe consta de doce capitulos en
los que se analizan diferentes aspectos del populismo: sus bases tedricas; el
tratamiento del género; el uso de las metéforas en el discurso populista; el
uso de las redes sociales, desde Twitter e Instagram hasta Tik Tok, como
instrumento de difusion del discurso populista, o sus estrategias durante la
pandemia de la COVID-19. Es una obra que tiene como objetivo convertirse
en una referencia para todas aquellas personas que tengan a la expresion
del populismo en redes sociales como objeto de sus investigaciones.

Far-right populism and social media.
Is the future of democracy at stake?

A panoramic view of the link between populism and social networks,
especially in Spain, taking into account the rise of this ideology in recent
years in many Western democracies and the widespread use that populists
have made of social networks to spread their messages. The report consists
of twelve chapters in which different aspects of populism are analyzed: its
theoretical bases; the treatment of gender; the use of metaphors in populist
discourse; the use of social networks, from Twitter and Instagram to Tik
Tok, as a means for disseminating populist discourse, or its strategies during
the COVID-19 pandemic. It is a work that aims to become a reference for
all those who focus on the expression of populism in social networks as
the object of their research.
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Introduccion

La finalidad de esta obra es proporcionar una visiéon panoramica del vinculo
existente entre el populismo y las redes sociales, especialmente en Espana,
teniendo en cuenta el auge que ha tenido esta ideologia durante los ulti-
mos anos en muchas democracias occidentales y el uso extendido que han
hecho los populistas de las redes sociales para hacer llegar sus mensajes a
la ciudadania.

Por ello, el informe se estructura en doce capitulos en los cuales
se aborda, a grandes rasgos, cémo se define el populismo, cudles son las ca-
racteristicas de la comunicacion populista, como utilizan las redes sociales
los populistas y qué consecuencias tienen sus estrategias comunicativas en
las sociedades democraticas. A continuacion, se presenta un breve resumen
del contenido de cada capitulo.

En el primero, F. Xavier Ruiz Collantes hace un repaso de la
evolucion que ha tenido la definicién del término “populismo” desde sus
primeros usos hasta la actualidad, sobre todo en el marco discursivo. Asi-
mismo, utiliza ejemplos concretos para explicar de manera detallada qué se
puede considerar actualmente como populismo o anti-populismo. Ademas,
Ruiz Collantes reflexiona sobre los elementos que teéricamente constituyen
el discurso populista segun la tradicién académica, considerando como éstos
se relacionan con la realidad social y politica de distintas democracias de
alrededor del mundo.

En el segundo capitulo, Cristina Perales-Garcia aborda el tra-
tamiento del género que hace el populismo de extrema derecha espanol,
utilizando ejemplos de declaraciones del partido populista Vox en diferentes
contextos para identificar como construyen su discurso y de qué herra-
mientas se sirven para dotarlo de cierta “consistencia”. A lo largo del capi-
tulo, ademas, se utilizan datos estadisticos para contrastar los argumentos
utilizados en estos discursos con la realidad social espafola en materia de
desigualdad y violencia de género.

En el tercer capitulo, Arantxa Capdevila Gémez y Carlota M.
Moragas-Ferndndez reflexionan sobre el uso de las metéforas en el discurso
populista, ahondando en el caso concreto del partido de extrema derecha
Vox. Para ello, explican cémo se utilizan las metaforas en el contexto de las
redes sociales, profundizan en el impacto que tiene el uso de este recurso
lingtifstico en la discusion politica y exponen ejemplos concretos de metafo-
ras utilizadas en la campana de las elecciones nacionales espanolas de 2019.

En el cuarto capitulo, Llufs Mas-Manchén hace un repaso so-
bre las estrategias de comunicacién y branding politico en redes sociales
utilizadas por los partidos populistas de extrema derecha. Ademas, analiza
con detalle cual fue la estrategia de comunicacion seguida por Vox durante
el inicio de la pandemia del COVID-19 y reflexiona sobre el impacto que
pueden tener las técnicas empleadas de cara a la opinion publica y unas
futuras elecciones en Espana.

12 Introduccion
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En el quinto capitulo, Paolo Gerbaudo presenta la teoria de la
afinidad electiva entre los movimientos populistas y las redes sociales. Para
ello, aborda primero cuales son las caracteristicas del discurso populista y,
en particular, de la retdrica que utilizan estos movimientos en redes sociales.
Seguidamente, reflexiona sobre la interseccion entre el individualismo y el
comunitarismo que se da en las plataformas digitales. Para terminar, expone
cual es la correspondencia entre la 1dgica de funcionamiento de las redes
sociales y la de la movilizacion populista, dando lugar a la ya nombrada
teorfa de la afinidad electiva.

En el sexto capitulo, Guillem Suau-Gomila y Metzeri San-
chez-Meza analizan cudl es la estrategia comunicativa que siguen los parti-
dos populistas en redes sociales. Para enumerar los elementos esenciales de
su comunicacion, exponen ejemplos relativos al partido de extrema derecha
Vox. El capitulo termina con una reflexion sobre la “McDonalizacion de la
politica” -término que alude a la personalizacidn, la banalizacién y la uni-
direccionalidad de la comunicacién politica predominante en redes sociales
en la actualidad- y su afinidad con las estrategias populistas definidas.

En el séptimo capitulo, Laura Pérez Altable profundiza en la
naturaleza del discurso de la extrema derecha en las plataformas digitales
y, mas concretamente, en Twitter. Asi, analiza algunas de las técnicas mas
recurrentes en el argumentario populista, como la instrumentalizacién del
miedo y la apelacion a la falta de libertad de expresion. Por ultimo, reflexiona
sobre las consecuencias de este tipo de discursos y propone posibles actua-
ciones que se pueden llevar a cabo desde la sociedad para hacerles frente.

En el octavo capitulo, Frederic Guerrero-Solé presenta las redes
de retuit del método RON relativas a las dos elecciones nacionales que tuvie-
ron lugar en 2019. De esta forma, el articulo arroja luz sobre el impacto que
tuvo el auge del partido de extrema derecha Vox en las relaciones entre los
demds partidos politicos. Ademads, reflexiona sobre el acceso a los datos de
los usuarios de las plataformas digitales y la utilizacion que se hace de ellos
desde el ambito de la politica para formular los mensajes de sus campanas.

En el noveno capitulo, Emanuele Cozzo y Luce Prignano abor-
dan el fendmeno del contagio social en las redes sociales y explican como se
puede relacionar con las campanas llevadas a cabo por la extrema derecha
populista. Asimismo, reflexionan sobre como los populistas utilizan tacticas
como la viralizacion de contenidos para lograr mayor repercusion. También
presentan el término astroturfing para hablar de campanas -especialmen-
te en Twitter- que se apoyan en el uso de bots sociales para difundir mds
ampliamente sus mensajes.

En el décimo capitulo, Daniel Gayo-Avello reflexiona sobre qué
impacto tiene en las democracias occidentales el discurso populista en las
redes sociales. Para ello, aborda como ha cambiado la percepcion de los
medios sociales en relacion con la politica desde su nacimiento, cuando
predominaba una vision tecno-optimista, hasta la actualidad, en la que
ha surgido cierto “pdnico moral”. Finalmente, aborda cudl es el impacto
real de las técnicas utilizadas por el populismo, como la desinformacion
y la defensa de la libertad de expresion, y qué podemos llevar a cabo para
afrontar los problemas que éstas conllevan.
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En el undécimo capitulo, Andreu Casero-Ripollés presenta cud-
les fueron las estrategias comunicativas utilizadas por el populismo en re-
des sociales durante la pandemia del COVID-19. De este modo, diferencia
cuatro respuestas que emergieron a partir de estas estrategias: la médica,
la deslegitimante, la soberanista y la autiausteridad, vinculando cada una
de ellas a la situacion -gobierno u oposicién- y a la ideologia -derecha o
izquierda- politica de cada movimiento populista.

Por ultimo, en el duodécimo capitulo, Frederic Guerrero-Solé,
Aina Sorribas i Sort y Clara Virds i Martin razonan sobre el éxito de las
plataformas de comparticién de videos, como es el caso de TikTok, que pro-
mueven la creacion de contenido audiovisual y la interaccidn parasocial con
la audiencia. A partir de este razonamiento, analizan cémo el populismo de
extrema derecha adapta sus estrategias comunicativas a estas nuevas pla-
taformas y sientan las bases de una posible metodologia de analisis de este
tipo de contenido, con vistas a desarrollar estudios en un futuro préximo
que puedan dar cuerpo a estas ideas iniciales.
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¢ Queé caracteristicas tiene

el discurso populista?
Populismos, anti-populismos
y conflictos de legitimidad
democratica

F. Xavier Ruiz Collantes

Desde que a principios del siglo XX se identificaran dos partidos populistas
agrarios, uno en Rusia y otro en Estados Unidos, las definiciones de lo que
es el populismo han ido variando de forma constante, de manera tal que,
en la actualidad, decir qué es el populismo y quién es populista resulta algo
realmente complicado.

Por ejemplo, a mediados del siglo XX surgieron en Latinoa-
mérica una serie de lideres y movimientos politicos, algunos de los cuales
llegaron al gobierno de sus paisesy a los que se identificé como populistas.
Este fue el caso de Juan Domingo Perdén en Argentina, Getulio Vargas en
Brasil, Paz Estensoro en Bolivia, Ldzaro Cdrdenas en México, etc. Este
conjunto de actores politicos dio lugar a lo que se ha llamado el populismo
clasico latinoamericano y gener6 una gran cantidad de literatura académica
que tomo especialmente al peronismo como caso candnico.

A partir de estos casos se establecieron definiciones del populis-
mo que tenfan en cuenta una gran cantidad de rasgos propios del peronismo
y que muchos de estos movimientos politicos compartian: masas rurales
que se desplazaban a las ciudades y que se encontraban excluidas del siste-
ma politico; un lider carismatico; la apelacion a estas masas como base del
movimiento populista; la coalicién multiclasista; el caracter antioligarquico
y antiimperialista; la aplicacién de politicas econdmicas de industrializa-
cion por sustitucion de importaciones, etc. (Di Tella, 1965; Germani, 1962,
1968; Germani et al., 1973). Actualmente, utilizar este tipo de definicion
acumulativa de caracteristicas para definir el populismo seria imposible.
Desde mediados del siglo XX hasta esta segunda década del siglo XXI,
la cantidad y diversidad de lideres, partidos y movimientos que han sido
identificados como populistas es enorme y cada vez crece a mayor velo-
cidad. La mayoria de ellos son extremadamente diferentes a los primeros
populismos agrarios o al populismo clasico latinoamericano y, sobre todo,
son muy diferentes entre si. Hoy se identifican como populistas partidos
y gobiernos de izquierda latinoamericanos como los de Evo Morales en
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Bolivia, los Kirchner en Argentina o Rafael Correa en Ecuador, pero tam-
bién movimientos de derecha radical nativistas como los liderados por Le
Pen en Francia, Salvini en Italia, Orban en Hungria o Trump en EE. UU..
También hay partidos de izquierda en Europa como Syriza, Podemos o Die
Linke, ademas de partidos con componentes islamistas como el de Erdogan
en Turquia, o casos de derecha bastante peculiares como los de Bolsonaro
en Brasil o Duarte en Filipinas. Y constantemente se van anadiendo mds
lideres, partidos y movimientos politicos de muy diferente tipo a la lista de
aquellos que son considerados populistas.

A través de los discursos de los medios de comunicacidn, de
los lideres politicos y de los académicos se van senalando nuevos casos de
populismo. Estos discursos a veces coinciden, pero es habitual que no lo
hagan'y, entonces, se establecen polémicas sobre quién es populistay quién
no lo es. Por ejemplo, en Estados Unidos, para académicos de izquierda,
el Tea Party es un movimiento populista, mientras que Occupy Wall Street
no lo es; pero para académicos de derecha, ocurre justamente lo contrario
(Aslanidis, 2015). Finalmente, los discursos hegemdnicos de los medios de
comunicacion, los politicos y los académicos poseen un cardcter performa-
tivo y acaban por determinar quién es considerado populista y quién no.

Establecer qué es el populismo a través de todos estos casos y
en esta situacion de confusidn resulta muy complicado, pues es muy dificil
encontrar caracteristicas que todos ellos tengan en comuin y que a la vez
sean diferenciales respecto a los lideres, partidos y movimientos que no son
identificados como populistas. Ademds, una dificultad anadida es que el
populismo no es una calificacién que se autoasigne por casi ningin actor
politico. Hay partidos que dicen ser socialdemdcratas, otros democristianos
o conservadores, otros ecologistas, etc., pero dificilmente un actor politico
se designa a si mismo como populista o establece un discurso, corpus ideo-
16gico o programa de gobierno, al que califica como populista.

Las definiciones minimas
y discursivas del populismo

Frente a esta situacion, las definiciones del populismo que se han convertido
en hegemonicas dentro del campo académico son aquellas que pueden con-
siderarse definiciones minimas, como las de Cas Mudde o Ernesto Laclau.
Estas definiciones buscan captar unos pocos rasgos comunes que puedan
ser compartidos por todos los actores que sean considerados populistas.

Mudde (2004, 2017) considera el populismo como una ideologia
delgada (Freeden, 1996) que puede articularse con otras ideologias como el
socialismo, el conservadurismo, el islamismo, etc. Esta ideologia delgada se
caracteriza por establecer que existe una oposicion y un conflicto entre un
pueblo homogéneo y honesto, y unas é€lites corruptas que estan en contra de
los intereses del pueblo. Esta ideologia también considera que el fundamento
de la democracia es la voluntad del pueblo.

El modelo de Laclau (2012) resulta algo mds complejo, aunque
en esencia se asemeja mucho al de Mudde. Laclau considera el populismo

16 ¢ Qué caracteristicas tiene el discurso populista?



CRO1

como un discurso que refleja una peculiar l6gica politica. Es decir, Laclau
describe el populismo a través de un proceso de articulacion discursiva.
Este proceso se desarrolla de la siguiente forma: diferentes sectores sociales
establecen demandas a un gobiernoy a las instituciones del Estado, y cuando
estas demandas no son atendidas, entonces dichas demandas pueden co-
menzar a articularse. La articulacion de las demandas responde a una légica
especifica segtin la cual deben tenerse en cuenta las relaciones de diferencia
y de equivalencia entre las diferentes demandas y los sectores sociales que
hay detrds de ellas. Las demandas y los sectores sociales poseen una relacion
diferencial, pero también son equivalentes por su oposicion conjunta a un
exterior constitutivo que estd conformado por las instituciones y élites que
provocan sus problemas y no atienden sus demandas. Entonces, mediante
la equivalencia, las demandas y los sectores sociales se articulan discursiva-
mente. Los sectores sociales se reconocen a si mismos como “pueblo” y las
demandas se unifican a través de un significante vacio, un significante que se
vacfa parcialmente de su contenido para pasar a encarnar el conjunto de las
demandas. Asi, por ejemplo, demandas sobre aumento de salarios, mejora de
los servicios publicos, libertad de expresion, mayor inclusion social de sectores
excluidos, etc. pueden ser significadas por significantes como “democracia”,
“no nos representan” o el nombre del lider que encabeza politicamente el
movimiento reivindicativo.

Desde mi punto de vista, las dos definiciones minimas de Mudde
y Laclau pueden considerarse como definiciones discursivas. La definicién
de Laclau ya se autodefine como discursiva y se basa en la construccion de
un tipo de discurso; la definicién de Mudde se refiere a una ideologia delgada
que se manifiesta a traves de discursos, sean éstos los del lider en mitines,
los de parlamentarios en las cimaras de representantes, los de programas
politicos, los de doctrinarios, etc.

Por otro lado, las dos definiciones minimas a las que hemos he-
cho referencia tienen caracteristicas comunes que pueden sintetizarse en un
tipo de relato: el pueblo, caracterizado de manera positiva, se enfrenta a unas
€lites, caracterizadas de manera negativa. En definitiva, el populismo remite
a un conflicto en el que se enfrentan dos tipos de personajes concretos. Este
pequeno esquema narrativo no es tan obvio, puesto que se supone que otras
ideologias pueden caracterizarse por relatos en los que se enfrentan persona-
jes diferentes a los que el populismo pone en escena. Por ejemplo, el marxismo
narra el enfrentamiento entre la burguesia y la clase obrera; el liberalismo
se sustenta en la lucha del individuo para que el estado no ejerza sobre él un
poder excesivo y coarte su libertad; el islamismo establece el conflicto entre
creyentes y laicos o no creyentes o creyentes corruptos, y el nacionalismo se
basa en el enfrentamiento entre patriotas y no patriotas o entre los patriotas
de la propia nacién y los de otra nacién antagonica, etc. (Ruiz Collantes, 2019).

Asimismo, hay que apreciar que las definiciones hoy hegemo-
nicas de Mudde y Laclau hacen referencia, de forma directa o indirecta, al
componente discursivo de lo politico, pero dentro de lo discursivo senalan
los niveles profundos del discurso, lo que podriamos denominar el nicleo
de la estructura del relato. No sefialan a niveles superficiales del discurso
como el estilo, el Iéxico, el idiolecto, los tropos, etc., ya que €stos no serian
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comunes y definitorios de los populismos ni diferenciales respecto a los
discursos no populistas

Una derivacion muy problemadtica del concepto discursivo del
populismo ha consistido en considerar que el populismo es una cuestion de
grados, por lo que las fuerzas politicas no son populistas o no populistas,
sino que son mas o menos populistas. Esta gradacion se realiza a través de
estudios cuantitativos de discursos, calculando, por ejemplo, cudntas veces
aparecen términos como “pueblo”, “élite” u otros equivalentes (Aslanidis,
2018; Bergman, 2018; Hawkins, 2009; Pauwels, 2011). Pero este mismo ejer-
cicio se podria hacer respecto al socialismo o al liberalismo. Los discursos
de un partido socialista pueden ser mds o menos socialistas que los de otros,
pero esto no eliminaria el problema de si a un actor politico se le puede
catalogar como socialista o no. El mismo problema sigue subsistiendo con
el populismo.

Populismos y crisis
de legitimidad democratica

La critica que voy a introducir respecto a las definiciones del populismo de
Mudde y Laclau es que son tan minimas y, por lo tanto, tan genéricas, que
quizas sean comunes a todos los casos de populismo, pero también aparecen
en discursos de otros lideres, partidos y movimientos politicos que no son
reconocidos como populistas (Ruiz Collantes, 2022). Esto serfa un problema
grave porque si las caracteristicas discursivas senaladas no son exclusivas
de los actores politicos populistas, no quedarian caracteristicas que puedan
ser tenidas en cuenta para definir el populismo como fenédmeno diferencial
y tendriamos que concluir que esta categoria politica carece de sentido.

Para desarrollar este argumento, seguiremos dos direcciones. La
primera direccion nos lleva a los discursos politicos que no son considerados
populistas o no lo fueron en el momento histdrico en el que aparecieron. La
segunda direccion nos lleva hacia los discursos anti-populistas.

Alo largo del siglo XX, pueden encontrase discursos que ponen
en juego el nucleo narrativo que se ha senalado como propio del populismo,
pero que no fueron identificados como populistas.

Por ejemplo, cuando el socialista Salvador Allende era presidente
de Chile, pronuncié diferentes discursos en los que apelaba a defender al
pueblo chileno frente a las élites y oligarquias que conspiraban para robar al
pueblo su representacion en el gobierno del Estado a través de alguna accién
ilegal. Efectivamente, Allende tenia razoén, y el 11 de septiembre de 1973 el
ejército chileno daba un golpe de Estado. En un estudio de Hawkins y Rovira
Kaltwasser (2017) se analizaron discursos de lideres latinoamericanos y se
descubrié que los discursos de Salvador Allende tenian la estructura propia
de los discursos populistas. Pero ello no es porque Salvador Allende fuera
un politico populista. De hecho, en su tiempo fue catalogado por sus ene-
migos como un peligroso marxista filocomunista, pero no como populista,
puesto que el modelo de lider populista de ese entonces era Perén y Perén
no tenia ninguna relacién con la tradicién politica de Salvador Allende.
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Revisar ahora la historia para calificar a Allende como populista serfa un
simple y burdo ejercicio de anacronismo.

En los ultimos afios de la dictadura franquista, los partidos enton-
ces marxistas espafioles no sélo hacfan apelaciones a la clase obrera, sino, en
general, al pueblo espanol, para derrocar al régimen y a las élites politicas y
econdmicas franquistas. Esto se puede ver, por ejemplo, en algun discurso de
Felipe Gonzdlez de aquella época (Arrdez, 2017). Evidentemente, en aquellos
momentos estos discursos no fueron catalogados como populistas, sino como
discursos democraticos dirigidos contra una dictadura.

Muy posiblemente, dentro del ecosistema politico actual, los dis-
cursos de Allende y Gonzdlez, especialmente los de Allende, podrian ser
tildados de populistas por sus adversarios, pero ello serfa simplemente porque
“populista” se ha convertido en el adjetivo preferido para descalificar e incluso
demonizar a cualquier enemigo politico.

Por otro lado, los discursos anti-populistas han sido denunciados
como discursos que llegan a ser demofdbicos y que esconden una velada critica
al poder del puebloy, en realidad, un rechazo a la democracia (Biglieri y Perelld,
2020; Galanopoulos y Stavrakakis, 2019; Katsambekis, 2014; Markou, 2021).

Generalmente, los discursos anti-populistas descalifican a los
politicos a los que senalan como populistas por ser demagogos, irracionales,
etc. Por ejemplo, Tony Blair, en un articulo de prensa, escribe: “The modus
operandi of this populism is not to reason but to roar”. Mario Vargas Llosa,
en otro texto, sefiala: “No se trata de una ideologial,] sino de una epidemia
viral en el sentido mds tdxico de la palabra”. Por otro lado, Blair descalifica
también a los ciudadanos que siguen a partidos populistas y dice: “Its su-
pporters welcome the outrage their leaders provoke. This polarizes public
discourse and enhances their sense of belonging”. Vargas Llosa, en este
sentido, refiriéndose a las elecciones norteamericanas, explica: “Nunca ha
estado tan clara la linea divisoria: de un lado, toda la América culta, cosmo-
polita, educada, moderna; del otro, la mas primitiva, aislada, provinciana”.

En estos ejemplos puede verse que cuando los anti-populistas
atacan a los populistas, tanto lideres como ciudadanos, no son menos agre-
sivos ni ofensivos que cuando los populistas atacan a los lideres y ciudadanos
que se encuadran dentro del marco politico demoliberal.

Mi opinidn es que los discursos politicos anti-populistas reflejan
la defensa de un modelo de democracia, la democracia liberal, que es consi-
derada como la inica democracia posible y verdadera; pero son discursos que
tienen un componente mucho mds liberal que democratico. En definitiva, los
discursos denominados anti-populistas también suelen reproducir la estruc-
tura narrativa que las teorias hoy hegemoénicas sobre el populismo asignan
a los discursos populistas. Atacan a las élites politicas de los movimientos
populistas y a otras €lites que les puedan apoyar, y defienden a un auténtico
pueblo liberal y democratico compuesto por individuos que, de forma explicita
o implicita, describen como ilustrados, racionales, moderados, modernos,
cosmopolitas, etc., frente a un pseudo-pueblo populista que posee las carac-
teristicas opuestas: irracionales, ignorantes, extremistas, etc.

De hecho, cada tipo de proyecto democratico define un tipo
diferente de pueblo, un tipo de pueblo que es en realidad una abstraccion
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idealizada y que debe ser coherente con la ideologia de fondo de cada uno de
dichos proyectos.

Por eso, podemos preguntarnos qué tienen en comun todos es-
tos discursos en los que reconocemos la estructura de relato que Mudde y
Laclau consideran populista, pero que, como hemos visto, van mas alla de
los discursos de los actores politicos que son considerados populistas. Lo
que tienen en comun es que son discursos en los que los diferentes actores
politicos entran en conflicto con otros actores politicos para dirimir quién
es realmente demdcrata y tiene legitimidad democritica, y quién no la tiene
y es, incluso, anti-demdcrata.

La ideologia democrdtica, si esta depurada de ideologia libe-
ral, se basa en el principio fundamental de que el poder y la soberania
corresponden al pueblo, y los representantes del pueblo deben realmente
representar a €ste y no a €lites influyentes con intereses especiales, élites
entre las cuales pueden estar los propios representantes politicos. Por lo
tanto, un discurso que defiende la legitimidad democratica de un proyecto
politico y de un actor politico frente a otros tiene que afirmar que dicho
actor politico representa al pueblo, no como sus contrincantes, quienes solo
defienden a algun tipo de €lite. A este tipo de discurso lo denominaremos
discurso demo-legitimista.

Los discursos demo-legitimistas que se desarrollan en conflictos
de legitimidad democrdtica suelen enfrentar a fuerzas politicas retadoras,
de izquierda o derecha, frente al conjunto de las fuerzas politicas que for-
man parte del espectro demoliberal ya instaladas en un sistema politico
democrdtico, sean estas fuerzas conservadoras, liberales, democristianas,
social-liberales o socialdemdcratas. Estos tipos de discursos también se
producen cuando algun actor politico del espectro demoliberal ataca a un
partido retador externo a este espectro o cuando las fuerzas politicas no
demoliberales se enfrentan entre si —por ejemplo, un partido nacional-na-
tivista, como Vox, frente a otro nacional-popular o social-popular, como
Podemos—. Asimismo, se pueden dar cuando un actor democratico se en-
frenta a un régimen autoritario o viceversa. Por el contrario, este tipo de
discursos no se producen cuando las diversas fuerzas politicas del espectro
demoliberal compiten entre ellas dentro de una contienda electoral, pues
suelen reconocerse su legitimidad democrdtica ya que defienden un mismo
tipo de democracia. En los discursos demo-legitimistas no se enfrentan
simplemente programas de gobierno, sino que, sobre todo, se enfrentan
modelos de democracia. Por ejemplo, el modelo de democracia excluyente
nacional-nativista es diferente al modelo popular de democracia radical de
izquierdas y ambos son distintos al modelo elitista de democracia liberal.

Para poner un ejemplo de este tipo de conflictos demo-legiti-
mistas, comentaremos que en 2019 se produjo en Bolivia una grave crisis
politica. Se tuvo que suspender el recuento de unas elecciones presidenciales
porque la derecha acusé al Gobierno de Evo Morales de estar realizando un
fraude electoral en el conteo. En ese momento, las clases medias y altas se
lanzaron a la calle y la policia y el mando del ejército intervinieron a favor de
la insurreccién. El presidente Evo Morales y el vicepresidente Alvaro Garcia
Linera dimitieron de sus cargos, acusaron a la derecha de dar un golpe de
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estado y salieron camino del exilio en Argentina. A las pocas semanas, la
senadora de derecha Jeanine Afiez fue proclamada nueva presidenta.

En este caso analizamos, por una parte, los discursos de renun-
cia de Evo Morales y de Alvaro Garcfa Linera y, por otra, los discursos de
los lideres de la derecha, Carlos Mesa, Fernando Camacho y Jeanine Afiez,
en los momentos del enfrentamiento (Ruiz Collantes y Cabezas, 2022). Hay
que tener en cuenta que Evo Morales y su partido MAS-IPSP habian sido
calificados por académicos, periodistas y politicos como populistas, mien-
tras que los lideres de la derecha se identificaban como anti-populistas,
especialmente Carlos Mesa, un politico claramente liberal. El resultado
del andlisis fue que los discursos de los politicos de la izquierda, que lide-
raban el Gobierno, y los de la derecha, que lideraban la oposicion, posefan
la misma estructura narrativa demo-legitimista y la diferencia estaba en
que se intercambiaban los personajes. En ambos casos, el relato consistia
en que el pueblo estaba a punto de perder la democracia por la agresion de
unas €lites antidemocrdticas, violentas y corruptas, y que tenfa la mision
de recuperar la democracia. En los discursos de los lideres del Gobierno de
izquierda populista el pueblo eran los pobres, los indios, los trabajadores y
los oprimidos; en los discursos de los lideres de la derecha el pueblo eran los
ciudadanos que se habian echado a las calles para derribar al Gobierno, que
en realidad eran ciudadanos basicamente de clase media. Para los lideres del
gobierno, las €lites estaban compuestas por los lideres de la derecha, por las
oligarquias econdmicas y por sectores de las Fuerzas Armadas, que estaban
agrediendo al pueblo y a la democracia mediante un golpe de Estado; para
los lideres de la derecha, las élites eran las €lites politicas del MAS-IPSPy
de su Gobierno, que estaban atacando al pueblo y a la democracia mediante
un fraude electoral.

Lo interesante de este caso es que los discursos de los lideres de
los dos bloques enfrentados reproducian el esquema discursivo que Mudde
y Laclau definen como especifico de los populistas, pero en realidad se
trataba de dos bloques politicos cuyos discursos eran simplemente instru-
mentos dialécticos para defender su legitimidad democratica y la del modelo
de democracia que representaban, y atacar la legitimidad democratica del
enemigo politico y de su modelo de democracia. En este caso, pugnaban
un modelo de democracia popular, indigena y radical con componentes de
democracia representativa, participativa, directa y comunitaria, y un mo-
delo de democracia liberal basada en la eleccion de élites representativas
criollas-blancas.
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¢, COMoO se trata el genero

en el discurso populista?

El discurso misogino de la
extrema derechay la anulacion
del concepto “género”

Cristina Perales-Garcia

... el hombre no viola, viola un violador; el hombre no mata,
mata un asesino ... La violencia no tiene género ... y no vamos
a asumir en nuestro grupo que se criminalice al varén. (Olana,
Congreso de los Diputados, 23/06/2020)

Estas eran las controvertidas palabras de Macarena Olana, diputada del
grupo de extrema derecha espanol Vox, quien sorprendia en el Congreso
de los Diputados el pasado junio de 2020 con una intervencion a gritos
en la cual defendid que su formacién no cree en la violencia de género. Su
discurso no sdlo arremetia contra el género, sino contra todo lo que ha su-
puesto la lucha feminista, asumiendo, deliberadamente, que ésta enfrenta
al hombre contra la mujer. Se trata de un bulo facilmente desmontable, que
solo requiere atender a la cifra de mujeres asesinadas o a la violencia ejercida
contra las mujeres por el hecho de serlo, y eso conlleva aceptar que existe la
violencia de género. Su negacion es un elemento que caracteriza a la dere-
cha populista radical y en este capitulo nos centraremos en la posicion que
formaciones politicas de extrema derecha, como Vox en Espana, adoptan
frente a la igualdad de género.

Las declaraciones de Olana con las que encabezdbamos esta
reflexidn no son un caso aislado, sino que son un nuevo ejemplo de la ténica
con la que Vox se ha ido mostrado publicamente. Esto remite especialmen-
te al desarrollo de medidas en materia de violencia de género, a la que la
formacion llama “intrafamiliar”, un concepto que se ha ido introduciendo
poco a poco y que demuestra la capacidad de esta formacion de imponer su
agenda politica. Un ejemplo no muy lejano en el tiempo fue conseguir que el
candidato del PP a la presidencia del Gobierno de Castillay Ledn aceptara la
imposicién de Vox en esta materia para asi ser investido. La negociacion de
su apoyo llevaba consigo derogar la ley autondmica de violencia de género,
aprobada por el Gobierno autondmico del PP en 2010, para, en su lugar,
hablar de un problema intrafamiliar. Los acuerdos politicos firmados con PP
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y con Ciudadanos, precisamente, han visibilizado este tema como elemento
de discordia entre los diferentes programas que han incorporado el concepto
de violencia intrafamiliary, al hacerlo, se ha asumido equivocadamente que
el Pacto de Estado contra la Violencia de Género sélo protege a la mujer
de los actos violentos cuando éstos son cometidos por parejas masculinas
y que descuida al resto de los miembros de la familia.

Este tipo de propuestas y de argumentaciones que repite la ex-
trema derecha son interpretaciones interesadas que buscan desprestigiar
toda accion feminista, la llamada “reaccidn patriarcal” (Bernal-Trivifio,
2019), cada vez mas presente y fuerte en nuestra sociedad, a la que, en oca-
siones, formaciones como Vox dan forma a través de bulos o argumentos
falaces. Ejemplos de esto son la negacion de que la violencia tenga género,
o la asuncién de que detras de las denuncias por acoso, maltrato o violacion
a mujeres hay numerosas acusaciones falsas. Estos falsos mitos vienen a
decir que la violencia de género no existe, aunque en 2021 contamos con
mas de 30 mil casos de violencia contra las mujeres, cifra que aumenté un
3,2% respecto el afo anterior segtn el Instituto Nacional de Estadistica.
De acuerdo con el dltimo informe del Observatorio Estatal de Violencia
sobre la Mujer del Ministerio de Igualdad (2018), desde 2003 %:afo en que
empezamos a tener registros en materia de violencia machista¥ hasta 2018,
en Espana han muerto 978 mujeres victimas de violencia contra las mujeres,
0, lo que es lo mismo, personas que han sido asesinadas por el hecho de ser
mujeres. A estas cifras hay que incluir un hecho muy inquietante: en mas
del 70% de los casos no hay denuncia contra el agresor.

Segun recoge Bernal-Trivino (2019), en Espaiia, de 2009 a 2017,
un 0,01% del total de las denuncias fueron falsas. Incluso dentro de este ri-
diculo porcentaje, no hablamos de denuncias basadas en falsos testimonios,
sino que, en ocasiones, segun la autora y los datos de la Fiscalia General del
Estado, se trata de sobreseimientos o casos archivados por faltas de prue-
bas o evidencias, lo que no convierte la totalidad de este porcentaje en una
falsedad. Es decir, que un acusado acabe siendo absuelto no significa que
la denuncia sea falsa, sino que no se ha demostrado que sea culpable, dos
cuestiones sensiblemente muy diferentes.

Este argumento, que Vox ha utilizado y utiliza en sus discursos,
va dirigido a erosionar los logros del feminismo en nuestra sociedad y trae
consigo consecuencias importantes, como dejar de ofrecer atencién espe-
cializada en el ambito social, psicoldgico y juridico a mujeres si el plan de
esta formacion sale adelante en Castilla y Ledn.

El discurso antifeminista
de Vox y su juego en redes

Ante la cuarta ola feminista, la respuesta de formaciones nacional-popu-
listas como Vox es contundente. Su firmeza se basa en un discurso y un
lenguaje de ataque continuo al feminismo, y se ve favorecida por la desin-
formacion y los bulos que se van dejando en espacios de alta viralidad como
las redes sociales, espacios altamente polarizados y en los que el debate

24 ,COmo se trata el género en el discurso populista?



CRO1

constructivo es absolutamente imposible. Es importantisimo sefialar las
altas dosis de desinformacion que existen en las redes y que consumimos
a diario, ya que esto no sucede sdlo en contra de mujeres declaradamente
feministas, sino que esta praxis, la desinformacion y la mentira, también
se ha convertido en una amenaza para la sociedad en general y, en particu-
lar, contribuye a mermar la credibilidad de las mujeres, especialmente de
aquellas que ocupan un lugar destacado en la opinién publica y luchan por
una sociedad justa desde el punto de vista social.

La extrema derecha ha convertido el debate del género en un
elemento “pivotal” (Dietze y Roth, 2020) de su postulado ideoldgico. Le
sirve para enfatizar una idea de orden social, aludiendo a un pasado mitico
(Stanley, 2019) en el que el sistema patriarcal configuraba la raiz de unas
tradiciones nacionales que, segun este postulado, hay que mantener, recu-
perar y proteger. Se vuelve comun entre los discursos de las formaciones
politicas de extrema derecha occidentales insistir en la idea de una defensa
de igualdad entre mujeres y hombres, ya que parten de la premisa de que
la discriminacion no existe y que el debate feminista sobre el género crea
desigualdad hacia el hombre, lo cual consideran inaceptable e incluso “to-
talitario” %4como Vox lo ha tildado en alguna ocasién—. En este contexto
encajan declaraciones como las que la diputada Olana ofrecia ante el Con-
greso en su discurso referenciado mds arriba:

Nos han mentido a las mujeres. No nos han contado que al
final del camino que nos han marcado solo hay soledad, y que
cuando se llega a la meta es demasiado tarde. [...| [Por culpa del
feminismo existen] mujeres que creyeron que el hombre era el
enemigo, que habia que enfrentarse a él. [...] Y, ahora, a los 40,
50 o0 60 anos, se encuentran solas a las puertas de una vejez

en la que se sentirdan mds solas que nunca, porque no tendran
familia. (Olana, Congreso de los Diputados, 11/05/2022)

La vision tradicionalista de Vox para explicar la aspiracion de las mujeres,
asi como el concepto de familia, llega a cuestionar publicamente marcos
legislativos de lucha contra la violencia de género o a favor de la interrupcion
voluntaria del embarazo, elementos centrales en la promocion de la igualdad
en el Estado. Su respuesta es apoyar el concepto de familia heteroparental
y la maternidad como elementos para paliar el problema de la baja natali-
dad en Espana. De esta manera, ademas, se arremete contra las personas
migrantes bajo la aparente necesidad de proteger a las mujeres espanolas.
Todo ello, ayudado por sectores ultraconservadores espanoles, se vale de las
fake news y los bulos presentes en redes sociales, los cuales acaban calando
en los discursos periodisticos de los medios mainstream y conformando
un discurso alternativo al feminista. Dicho discurso alternativo no deja de
alimentar la misoginia a través de elementos léxicos como la resignificacion
del término “totalitarismo”, “violencia intrafamiliar” o “colectivizacion de
las mujeres” (Rivas Venegas, 2021). Estos no son usos lingtiisticos inocen-
tes o poco afortunados. Cuando hablamos de una desinformacion o una
informacidn fake no estamos tratando con una opinidn que no es cierta,
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sino que nos referimos a mensajes difundidos con la idea de manipular la
opinién publica. Por lo tanto, aqui hay una intencionalidad o campana, as{
como un interés por que el mensaje en cuestion se haga viral.

En definitiva, estos discursos van encaminados a fortalecer el
sistema patriarcal a través de mecanismos en los que se polariza el relato
(estds conmigo o contra mi)y en los que claramente se define una estrate-
gia basada en un cuadrado ideoldgico (Van Dijk, 1996) donde siempre hay
un nosotros enfrentado a un ellos. Estos discursos estdn extremadamente
dirigidos a la destruccion del contrincante politico, ingrediente de gran
interés para las redes sociales, “creadoras y difusoras de los vocabularios
mas reconocibles de los youtubers, los twitteros y otros gurus digitales que
han sido en gran medida responsables de la articulacion de un machismo
millennial de consumo rdpido” (Rivas Venegas, 2021, p. 68). Practicas como
estas dan como resultado un mapa mental en el que sdlo existen dos colores
contrapuestos, el blanco y el negro, y, en consecuencia, la sociedad se hace
ecoy queda polarizada (Peytibi y Pérez-Dianez, 2020).

Desde la irrupciéon de Donald Trump en la esfera publica, si-
guiendo la hoja de ruta digital de su dltimo jefe de campana en 2016, Steve
Bannon, la extrema derecha ha hecho una acusacion publica al trato que
reciben de los medios de comunicacion mainstream. Esto les permite cobi-
jar y dirigir su comunicacion directamente a través de las redes sociales,
donde la desinformacion, la capacidad viral de diseminar el discurso de
odio o incluso la incitacion a la violencia con un sesgo de género han sido
elementos constantes en los discursos de estas formaciones. Facebook,
Twitter o Instagram, por ejemplo, disponen de normas internas para parar
el discurso de odio en las redes, pero son insuficientes, ya que la desinfor-
macion de género verdaderamente supone algo mds que una frase. Es un
comportamiento, un fenémeno, en forma de ironia, caricatura, memes, etc.
dificiles de codificar, identificar y denunciar, y que, a su vez, erosionan la
visibilidad de las mujeres en el escenario publico. Y, recordemos, esto pasa
por el simple hecho de ser mujeres.

Algunas de estas plataformas digitales han acabado aplicando
censuras a estos movimientos o formaciones que fomentan odio y, preci-
samente, este hecho también esta siendo la tdnica utilizada para que sus
seguidores migren de estas redes a otras alternativas en las que impera la
falta de control sobre los contenidos. En Espana, esto ocurria en diciembre
de 2019, cuando WhatsApp empezd a anunciar que limitaria los envios ma-
sivos de mensajes como cortafuegos a la desinformacion. Vox utilizo esta
noticia lanzando mensajes como el del diputado de Vox, Ivan Espinosa de
los Monteros, en abril de 2020:

La migracién que estoy observando de usuarios de WhatsApp
a Telegram es masiva. Quizds porque se usan exactamente
igual y no cuesta nada el cambio... y porque la gente esta
harta de que los progres pretendan controlarlo y censurarlo
todo, hasta nuestros mensajes privados. (@ivanedlm, Twitter,
12/04/2020, 10:12am)
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La formacion logré que muchos de sus seguidores se pasaran a
Telegram. En sélo 10 dias se pasé de 15.000 usuarios a 40.000.

Sin embargo, tal y como afirman Peytibi y Pérez-Didfiez (2020),
la extrema derecha ha venido para quedarse, o en palabras de Rius Sant,
“los ultras ya estdn aqui” (2022). De hecho, en su libro confirma que ya lo
estaban y que han facilitado la integracién de sus miembros a nuevas fo-
maciones que, hasta el momento, han condicionado la accidon del Gobierno
en Andalucia y Madrid. Recientemente, en abril del 2022, han entrado en
el Gobierno de Castilla y Ledn.

Estd claro que despreciar a la extrema derecha o atacarla es tam-
bién despreciar a sus votantes y seguidores, y eso sirve para avivar el fuegoy
la tension tanto en las redes sociales como en la sociedad. La ejemplaridad
de los que asumen un cargo de gestion publicay la vuelta de confianza a las
instituciones publicas es la manera de combatir con un movimiento al alza
que se alimenta y crece gracias a los miedos, la polarizacidn, la corrupcién
politica y esa imagen idilica de la necesaria vuelta a un pasado que estos
grupos reconocen como victorioso, pero que la historia nos ha demostrado
y ensefiado que tiene mucho de negro. Tanto, que aun estamos tratando de
salir de €l.
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;,Queé metaforas utiliza
el populismo? El discurso
electoral de Vox en Twitter

Arantxa Capdevila Gomez,
Carlota M. Moragas-Fernandez

El lenguaje es una herramienta clave en la comunicacion politica. La ma-
nera en la que nos referimos a una realidad condiciona el modo en el que la
entenderemos y la valoramos. Asi, por ejemplo, cuando un partido politico
como Vox se refiere al Gobierno de Espafa y a los actores politicos que le
dan apoyo como la “dictadura progre”, activa en la ciudadania una vision de
un Gobierno que se rige por un modelo no democratico porque impone una
determinada posicidon ideoldgica -la progresista- al pueblo. La referencia al
Gobierno en estos términos tiene connotaciones negativas. Esta expresion
lingiiistica es una metdfora, y con pocas palabras —“dictadura progre™ es
capaz de activar una gran cantidad de significados y de valoraciones en
quienes la escuchan. La metdfora, por su capacidad de condensacion, favo-
rece la economia de la atencién, muy adecuada para las redes sociales y en
especial para Twitter, donde la limitacion de caracteres marca la necesidad
de expresar ideas en pocas palabras.

En este capitulo nos disponemos a responder a tres cuestiones
bdsicas relacionadas con el modo en el que los partidos populistas, en nues-
tro caso concreto el partido de derecha radical Vox, utilizan las metaforas
en su comunicacion a través de Twitter. En primer lugar, nos planteamos
por qué la metafora es una herramienta comunicativa clave para los parti-
dos populistas en sus redes sociales. En segundo lugar, nos cuestionamos
qué consecuencias tiene el uso de metdforas en la comunicacién politica
populista. Por dltimo, aportamos algunos ejemplos de metaforas utiliza-
das en las cuentas oficiales de Vox durante las campanas de las elecciones
generales de 2019.

¢, Por qué la metafora es una herramienta
comunicativa clave en las redes sociales
de los partidos populistas?

La metafora no es sdlo un dispositivo lingtiistico, sino que también es una
operacion cognitiva que configura y da forma a nuestras visiones del mundo.
Se trata de una herramienta con capacidad para enmarcar las cuestiones
discutidas en la esfera publica, entendida como un espacio discursivo en el
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que diversos actores compiten por imponer sus visiones. La potencia comu-
nicativa de la metdfora se debe a su doble naturaleza cognitiva y persuasiva.
La dimension cognitiva, en el sentido planteado por Lakoffy Johnson en los
anos 80, establece que la metafora juega un papel clave en el conocimiento
de nuevas realidades -target domain- a partir de realidades ya conocidas
—source domain- (Mio, 1997; Musolff, 2004). La metafora establece una ana-
logia entre estos dos elementos y, por ello, permite comprender aspectos
nuevos, abstractos o polémicos, en términos de experiencias familiares,
concretas y mas consensuadas, todo ello mediante la activacién de conoci-
mientos preexistentes. Asi, vemos que la metédfora de la “dictadura progre”
hace que apliquemos lo que sabemos sobre las dictaduras a la imagen que
nos formamos del Gobierno. Por lo tanto, a través de la analogia entre
estos dos conceptos, las caracteristicas de las dictaduras (source domain)
se proyectan sobre el Gobierno (target domain) y se incorporan a nuestro
conocimiento sobre él.

El rol persuasivo de la metdfora se concreta en dos caracteris-
ticas: (1) por un lado, focaliza la atencion sobre determinados aspectos de
la realidad en detrimento de otros (Eco, 1993; Semino, 2008) y genera as{
determinados escenarios, siendo estos relatos breves o mini estructuras
narrativas (Musolff, 2004); (2) por el otro, el vinculo que se establece en-
tre las dos realidades puestas en relacion a través de la analogia hace que
una vision que sea aceptada y compartida para el source domain también
lo sea para el target domain, transmitiendo, por lo tanto, la valoracion de
la una hacia la otra. En la metdfora de la “dictadura progre”, el hecho de
representar al Gobierno como una dictadura pone el foco en unos aspec-
tos del Gobierno (imposicion de medidas, Gobierno de una minoria, muy
sesgado ideoldgicamente) y nos oculta otros (su cardcter democratico), con
lo que lo valoramos negativamente. Asi, mds alld de su funcidn cognitiva,
la metdfora tiene también una funcién persuasiva porque, como indica Se-
mino (2008), construir algo en términos de otra cosa da como resultado una
visién particular del “algo” en cuestion, que a menudo incluye actitudes y
evaluaciones especificas.

La potencialidad comunicativa de la metdfora hace que los par-
tidos populistas utilicen el lenguaje metaférico para transmitir una visién
persuasiva de los diferentes elementos que componen su nticleo ideoldgico,
lo que De Vreese et al. (2018) definen como componentes nucleares de la
ideologia populista, y lo que autores como Jagers y Walgrave (2007), Asla-
nidis (2015) o Cassell (2021) han categorizado como marco populista. Se
trata de un conjunto de contenidos en los que (1) se apela al pueblo, situado
en el centro de la comunicacién y del que se enfatiza su soberania; (2) se
condena a las élites corruptas y (3) se enfrenta a los “otros peligrosos” que
intentan privar al pueblo soberano de sus derechos, valores, prosperidad,
identidad y voz (Albertazzi y McDonnell, 2008). Como afirman Brubaker
(2017) o Hameleers (2019), la ideologia populista establece una division
entre la gente honesta y los otros culpables -formados por la é€lite (oposicién
vertical) y por los “otros peligrosos” (oposicién horizontal)- que es comuin
en el acervo ideoldgico de todos los actores populistas. Aun asi, como sefala
Alonso (2018), la constitucién de estos grupos depende de la ideologia del
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eje izquierda/derecha. Para el populismo de derechas, la élite corrupta se
concreta principalmente en el sistema financiero, los expertos y los inte-
lectuales, mientras que para el populismo de izquierda, se materializa en
las instituciones supranacionales, los medios de comunicacién y las insti-
tuciones politicas tradicionales. Los “otros peligrosos”, a los que recurre
principalmente el populismo de derechas, amenazan “la auténtica patria”
-una “concepcion idealizada de la comunidad” a la que sirven los actores
populistas, que estd “construida retrospectivamente desde el pasado” (Ta-
ggart, 2004, p. 274)—.

La metdfora es un mecanismo lingtiistico utilizado asiduamente
por el populismo, dado que condensa en una expresion determinados as-
pectos del marco populista. En este sentido, la metafora de la “dictadura
progre” se refiere a la €lite, pero, como veremos mds adelante, también se
usan metaforas para hacer referencia a la gente, a los “otros” o a la “autén-
tica patria”. Asi, como afirma Charaudeau (2009), la metafora permite a
los populismos llevar al exceso las caracteristicas del discurso politico. Su
lenguaje debe ser particularmente sencillo y comprensible, tanto mas cuanto
pretende erigirse contra el lenguaje estereotipado, esto es:

... trata de conmover las conciencias mediante el empleo

de férmulas, a veces metafdricas, destinadas a esencializar

el mal que padece el pueblo, la figura de los culpables o la
esperanza de dias mejores: el mal sera designado por palabras
que remiten al miedo, a la decadencia, a la desesperacion,

los culpables serdn demonizados, la esperanza serd como un
camino de luz. (Charaudeau, 2009, pp. 270-271)

El uso de la metéfora en las redes sociales de los actores populistas, espe-
cialmente en Twitter, encaja bien con lo que Engesser et al. (2017a) apun-
tan sobre como la ldgica populista se interrelaciona con las estructuras de
oportunidad online, esto es, los factores inherentes al funcionamiento de
los medios sociales que favorecen los rasgos de la comunicacién populis-
ta. Estas estructuras de oportunidad se concretan en diversos aspectos,
como la facilidad de llegar a su publico sin pasar los filtros de los medios
tradicionales (Engesser et al., 2017b); la capacidad de Twitter para generar
esferas publicas periféricas y, por lo tanto, no elitistas (Sampedro Blanco,
2000); o el ostracismo de los “otros” con la creacién de grupos aislados
(Sunstein, 2003) e ideoldgicamente homogéneos (McPherson et al., 2001)
que comparten mensajes que confirman sus visiones (Barlett, 2014). En lo
que se refiere a la metdfora, su uso se vincula directamente con la primera
de estas caracteristicas, ya que los medios sociales permiten a los actores
populistas esquivar a los medios de comunicacion tradicionales, por lo que
sus mensajes no han de seguir los valores noticiosos (Engesser et al., 2017b).
De este modo, los actores populistas pueden comunicar de manera mas
personal y sensacionalista a través de las metaforas. En consecuencia, po-
drfamos decir que la centralidad de la gente en la comunicacién populista
online (Gerbaudo, 2018) podria vincularse a la metéfora.
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¢, Queé consecuencias tiene el uso de
metaforas en la comunicacion populista?

La fuerza comunicativa de la metdfora provoca consecuencias, principal-
mente, en dos dmbitos: (1) la transmisidn latente de ideologia y (2) la movi-
lizacion de la ciudadania.

En primer lugar, como afirma Lorenzetti (2018), la metdfora
permite a los actores populistas simplificar y hacer inteligibles los temas
que quieren tratar, suscitar emociones y cerrar la brecha entre lo 16gico
y lo emocional, pero su eficacia viene dada por su capacidad para hacer
resonar representaciones latentes en nuestro nivel inconsciente (Charte-
ris-Black, 2011), o lo que Cammaerts (2012) define como caracter sublimi-
nal. La metdfora, al relacionar lo familiar con lo desconocido, genera una
ideologia encubierta a través de la creacion de mitos. Esto sucede porque
la metafora tiende a no ser demasiado especifica o precisay, por lo tanto,
esta abierta a muchas interpretaciones posibles, y esto permite que cada
persona llene un texto con sus propios significados personales. En el caso
de la metafora de la “dictadura progre”, cada ciudadano empleara sus
conocimientos y emociones particulares sobre las dictaduras y las ideas
progresistas para comprender a qué se refiere Vox con esta expresion.
Asi, Keating (2021) afirma que las expresiones metafdricas contribuyen
a la comunicacion de ideologias y resultan ttiles para los politicos que
desean contrarrestar los marcos convencionales dominantes, como es el
caso de los actores populistas.

En segundo lugar, como pone de manifiesto Valdivia (2019),
las metaforas cuentan con posibilidades transformadoras unicas para la
movilizacion y el cambio social que estan en la base de la comunicacién
populista. Las metaforas, al promover conjuntos subyacentes de practicas,
actitudes, creencias, y valores estéticos y €ticos que configuran la matriz
ideoldgica y moral de los ciudadanos, orientan la accion social en un deter-
minado sentido. Siguiendo con el ejemplo de la metéfora de la “dictadura
progre”, la ciudadania, ante la imagen de un Gobierno dictatorial y sesgado
ideoldgicamente que usurpa su derecho democratico y de libre pensamiento,
se ve motivada a actuar en consecuencia.

¢, Qué metaforas utilizd Vox en sus cuentas
oficiales de Twitter durante las campanas
de las elecciones generales de 20197

En este apartado mostramos algunas de las metaforas usadas por Vox en las
campanas electorales del 28-A y del 10-N de 2019 en sus cuentas oficiales de
Twitter. En estas campanas, Vox metaforizo los aspectos del marco populis-
ta en términos de oposicion entre la Espana que el partido decia representar
(la del “pladur”; la Espana “viva”) y la “dictadura progre” que, a su juicio,
estaba gobernandola. Esta oposicion se completa con dos rasgos mas: (a) la
definicion del “otro”, que se concreta en quienes amenazan la seguridad y
el bienestar de la gente: los inmigrantes (“salvajes”) y los independentistas

31 ;Qué metaforas utiliza el populismo?



CRO1

catalanes (“golpistas”); y (b) la apelacidon a la auténtica patria y a un pasado
mejor, idealizado, donde Espana era “grande”, asi como la manifestacion
del deseo de volver a ese punto (la “reconquista”).

Esta oposicion marca las metaforas que engloban todos los cam-
pos del marco populista, ya que son principalmente bélicas, y vienen a
reforzar la vision dicotdmica y polarizada propia de estos partidos. Asi, en
su metaforizacion de la gente, Vox parte de una personalizacién que otor-
ga a Espana cualidades de una persona. Estas cualidades se situan, sobre
todo, en el dmbito del conflicto: estd “alarmada” por la “traicion” del PSOE,
es “atacada”, se “defiende”, no se “rinde” y se “enfrenta” y “derrota” a la
“dictadura progre”. En el mismo campo metafdrico se enmarca la €lite, la
“dictadura progre” que lanza su “artilleria” contra la Espafa “viva”, que debe
ser “derrotada” porque es el “enemigo” y, por ello, ha de ser “combatido”.
Vox también usa metdforas bélicas para enmarcar a los que amenazan la
homogeneidad del pueblo y de la patria. Asi, los inmigrantes son una “ame-
naza” que intenta “destruir” Europa porque son unos “salvajes” (metdfora
del mundo animal) y por ello hay que “extirparlos” de Espaiia (metafora del
ambito de la salud), mientras que los independentistas son caracterizados
como “golpistas” que ejercen un “yugo totalitario” sobre Espana, a la que
“atacan” con el fin de “destruirla”. Finalmente, la auténtica patria debe ser
“reconquistada” (un término bélico).

A través de estas metaforas, Vox construye una definicion de la
realidad que se sostiene sobre el marco populistay que polariza la discusion
politica de temas clave como la configuracion territorial, la legitimidad del
Gobierno o las politicas de inmigracion. Plantear una vision confrontada
de la sociedad, donde sélo una opcion es aceptable moralmente, cuestiona,
hasta cierto punto, el propio sistema democrdtico.
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El populismo de extrema
derecha desde una
perspectiva de branding:
/,a que conclusiones
podemos llegar?

Lluis Mas-Manchon

La aplicacion de estrategias y de comunicacion de marca por parte de los
partidos politicos es un fendmeno conocido alrededor del mundo (Guzman
et al., 2015; Winther Nielsen, 2015). En la mayoria de los casos se trata de
estrategias tradicionales en las que los expertos intentan presentar al can-
didato como una marca con unos valores determinados (Brodie, 2017). Sin
embargo, en los ultimos anos, la emergencia de movimientos populistas se
ha vinculado con estrategias de marca mds innovadoras —particularmente
el caso de Trump en Estados Unidos o el de los partidos de ultraderecha
europeos—. El objetivo de este capitulo, pues, es analizar la estrategia que
siguid el partido de extrema derecha Vox en Espana durante la pandemia,
para asi contribuir con herramientas conceptuales a la desactivacién de la
comunicacion politica de este tipo de partidos en un contexto en el que ad-
quieren una creciente influencia y poder en los gobiernos europeos.

Este caso tiene especial relevancia porque puede evidenciar cier-
tas estrategias de marca destinadas a normalizar la ideologia de estos parti-
dos en tiempos de cambio. La pandemia ha sido un black swan event que esta
actuando como palanca para la instauracion de un nuevo statu quo, idéneo
para partidos como Vox, el cual intenta reafirmar su posicién como partido
moderado. No obstante, cabe recordar que Espana es uno de los principales
paises de la Union Europea por sus dimensiones y su talante europeista, asi
como por la historia de 40 anos de dictadura con una transicion hacia una
monarquia parlamentaria, que dio lugar a la emergencia de un partido poli-
tico democratico centrista (el Partido Popular o PP) en el que se integraron
los seguidores del franquismo. De hecho, dicho partido ha gobernado el pais
en cuatro legislaturas y en gran parte de las autonomias y ayuntamientos
durante numerosos anos.

Pero Vox ha adquirido relevancia en el panorama politico nacio-
nal. En su Manifiesto Fundacional, Vox se define como “la voz de la Espana
viva”, “el partido del sentido comun” y “el garante de la unidad indisoluble
de la Nacién Espanola” Ademads, denuncia el desprestigio de la politica y la
corrupcion de un sistema politico aliado con las fuerzas independentistas
catalanas y vascas. Por ello, reclama una reaccién de la sociedad civil para

El populismo de extrema derecha
34 desde una perspectiva de branding



CRO1

fortalecer la democracia espanola y considera a los politicos, a los medios
y a determinados colectivos (culturales, raciales, intelectuales, artisticos,
ideoldgicos —~como los animalistas, los medioambientalistas, las feministas,
etc.—) como una €lite que intentan imponer sus creencias radicales. Desde
finales de 2019, Vox cuenta con 52 escafos en el Congreso de los Diputados
y el resumen de las principales encuestas electorales en la actualidad lo si-
tua muy cerca del segundo partido en intencién de voto, el ya mencionado
Partido Popular. Por lo tanto, desde las ultimas elecciones, justo antes de la
pandemia, y hasta la actualidad, Vox estd experimentando un gran creci-
miento politico, estratégico y comunicativo.

La comunicacion de Vox en Twitter
durante el confinamiento

Para dar cuenta del estilo comunicativo de Vox durante la pandemia, se
recogen una serie de ejemplos, todos ellos publicados por los politicos del
partido en Twitter.

A mediados de abril, en pleno confinamiento estricto, que habia sido im-
puesto por el Gobierno Espaiiol desde el 13 de marzo de 2020, uno de los
diputados de Vox publicaba en Twitter el siguiente mensaje:

#GobiernoCriminal, no hay hashtag que mejor lo defina. Ante-
poner el 8-M, ocultando el informe del dia 6 que desaconsejaba
aglomeraciones, hizo que se llenaran actos, misas, estadios y
pabellones. Esta negligencia ya estd cuantificada: 10.000 muer-
tos mds con sus tragedias familiares. (@luisgestoso, Twitter,
16/04/2020, 10:41am)

No obstante, durante las semanas anteriores, quizds las mas dramadticas de
la pandemia, que coincidian con los dias de Semana Santa, otros diputados
de Vox habfan publicado mensajes como lo siguientes:

«Las peores situaciones son aquellas en las que falta la claridad.
En ellas desaparecen los confines entre el bien y el mal y reina
el caos» (San Juan Pablo II). (@rchamode, Twitter, 03/04/2020,
03:33am)

Quienes “creemos” tenemos la obligacion de contarle al mundo
que hay Esperanza, y que todos los que han muerto... {Resucita-
ran! En esta noche de Vigilia... #EnciendeLaPascua. (@ruizsolas,
Twitter, 03/04/2020, 03:33am)

Ademds, los miembros de Vox tildaban a los medios publicos de partidistas
y calificaban al Gobierno como “Régimen”, en clara referencia a un gobierno
no democratico:
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#NoLoVerasEnTv la prensa regada con dinero publico para ha-
cerle la ola al “Régimen» de Sdanchez no te lo contard. (@mes-
tremanuel, Twitter, 03/04/2020, 11:06am)

#GobiernoGranHermano RT. VOX pide la comparecencia de
la periodista Ana Pastor y de los verificadores de Maldita.es y
la Agencia EFE (@fjosealcaraz, Twitter, 21/04/2020, 07:31pm).

Asimismo, el lider del partido, Santiago Abascal, se referia a los gobiernos
de izquierda latinoamericanos en democracias poco consolidadas:

Hoy Santiago Abascal: “Jamads contribuiremos a afianzar en el
poder a quienes desprecian la vida y la libertad [...] Espana no
es ni un sultanato ni una republica bolivariana [...] Ustedes la
estdn minando y la estdn destruyendo” #EstadoDeAbuso. (@
igarrigavaz, Twitter, 06/05/2020, 12:58pm)

En cambio, los miembros del partido ironizaban sobre la conexién de su
identidad ideoldgica con regimenes no democrdticos:

Dos hospitales de campana en Catalufia parados y vacios, porque
al Gobierno de la Generalidad le deben parecer hospitales muy
fachas. Cuando el fanatismo y el delirio ideoldgico te impor-
tan mas que las vidas de los ciudadanos. (@eledhmel, Twitter,
09/04/2020, 05:55pm).

De hecho, a través de sus tuits, establecian una clara contraposicion entre el
Gobierno fandtico y del régimen, y la defensa de la democracia y la libertad
por parte de Vox:

Cuando el lobo ensena la patita por debajo de la puerta y sopla
y sopla hasta que derriba los muros de la casa de la libertad y
la Constitucién. #GobiernoDelBulo #GobiernoDimision #Igle-
siasVetaYa #SanchezVeteYa. (@luigestoso, Twitter, 21/04/2020,
12:53pm)

Ayer estuve viendo “The Wall” de Pink Floyd y me dio qué pensar.
Una pelicula reivindicada por los progres contra el totalitarismo
de la derecha ha sido convertida por los hechos en una alegoria
contra el adoctrinamiento, la falta de libertad y la dictadura pro-
gre de la izquierda. (@luigestoso, Twitter, 30/04/2020, 10:38am)

Finalmente, Vox pretendia erigirse como el partido defensor de los espaio-
les trabajadores y honrados a través de mensajes como el siguiente:

36

EspanaQuiereTrabajar La nefasta gestion de Pedro Sanchez y
Pablo Iglesias estd trayendo paro y misera a Espafia. No han
protegido a los trabajadores con mascarillas. No han realizado
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test masivos para evitar contagios. Los auténomos no facturan
pero tienen que pagar. (@joseramirezdel2, Twitter, 01/05/2020,
12:01pm)

La comunicacion politica en Twitter

Antes de pasar a analizar el caso de Vox en particular, cabe profundizar
en el sélido campo de investigacién que analiza la importancia estratégica
de Twitter para la comunicacion politica. Fundamentalmente, Twitter ha
sido utilizado, desde sus inicios, por la mayoria de los partidos y de los
politicos en el mundo, como canal de marketing politico que permite una
interaccién directay en tiempo real entre el candidato o el partido politico
y los usuarios (Guzmadn et al., 2015; Winther Nielsen, 2015).

El uso de las redes sociales (y de Twitter) en comunicacion poli-
tica plantea dos dimensiones estratégicas: con quién interactuary el tema o
contenido de la interaccién (Bode y Dalrymple, 2016; Enli y Skogerbg, 2013).
Tradicionalmente, la aplicacion de las estrategias de marca a la comunica-
cidén politica se ha centrado en una comunicacién dirigida a los votantes o
seguidores, con un contenido centrado en la propia marca o en el tema de
campana. Segun el paradigma tradicional del branding, las marcas deben
reforzar su identidad de marca a través de unos atributos reconocibles tales
como el logo, el nombre o unos valores o lemas. Pero el caso de la politica
es unico porque tiene la necesidad de adaptar esa identidad a las preocupa-
ciones de los votantes y, especialmente durante las campanias electorales, se
utiliza Twitter para comunicary recordar esa identidad con elementos nue-
vos, pero reconocibles. Para ello, aplica estrategias intensivas top-down que
difunden el mensaje a un target pre-definido de “seguidores” (votantes, sim-
patizantes) con contenidos basados en el candidato, el eslogan, o las ideas
o valores de la marca (partido o candidato). Ademads, segin un estudio de
la comunicacion en Twitter de los principales partidos politicos espaioles
durante las elecciones de 2015 y 2016, las marcas politicas principalmente
utilizan tres tipos de hashtags —el nombre de partido, del candidato y los
mensajes de campana o branded hashtags—, y tienden a interaccionar con
los hashtags propios unicamente (Mas-Manchoén y Guerrero-Solé, 2019).

Sin embargo, desde hace algunos afios, coincidiendo con el sur-
gimiento y la popularizacion de las redes sociales (Gao y Feng, 2016), en el
campo del branding emerge con fuerza un paradigma que postula la natu-
raleza relacional de la comunicacidn de marca (Brodie et al., 2013; Habibi
et al., 2014; Schau y Muniz, 2002; Von Wallpach et al., 2017; Yan, 2011).
Esta concepcion implica la definicion de valores sociales de marca asig-
nados por los consumidores a través de procesos dindmicos e interactivos
(Brodie, 2017). Se define, por lo tanto, el concepto de marca como un ente
social, dindmico, fluido o incluso plastico (Michel, 2017; Schau y Muniz,
2002; Von Wallpach et al., 2017). En este marco, las organizaciones tienen
una mejor posicion si se implican y construyen relaciones online basadas
en conversaciones abiertas con los publicos (Brodie et al., 2013). El didlogo
entre ambas visiones es conceptualizado por Kornum et al. (2017) como
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estrategias basadas en intended brand identity o enacted brand identity. Mien-
tras la primera se restringe a la comunicacion con los publicos internos y
externos, la segunda estimula la identificacion con la marca y, por lo tan-
to, la creacion de comunidades de marca (Brodie, 2017; Michel, 2017; Von
Wallpach et al., 2017).

Esta nueva conceptualizacion de la comunicacién de marca re-
presenta una gran oportunidad para los expertos en marketing y estrategias
de marca en el campo de la comunicacidn politica, ya que puede servir para
cultivar las interacciones horizontales entre usuarios (i.e. los debates sobre
temas politicos) y crear comunidades en las que la marca también puede
participar. Esta estrategia evitaria tensiones y colisiones eventuales entre
el concepto tradicional de identidad de marca, que es estable, y el concep-
to de identificacion de marca, que es adaptable y mutable, pero implica
dejar parte del control de la identidad de marca en esas comunidades (los
votantes, en este caso). Ahora bien, segun la Social Identity Approach (Tajfel
y Turner, 1979), esas comunidades pueden estimular el sentido de pertinen-
cia de los votantes con el partido politico. Esta teoria plantea que la mera
interaccion provoca la prominencia de normas compartidas cualesquiera
entre personas, y contribuye a crear sentido de pertinencia y legitimidad
percibida independientemente de cuan diferentes sean estos individuos
(Hogg & Rei, 2006: 14). Estas normas puede ser valores —compartidos- de
marca (Kenski et al., 2017; Kornum et al., 2017; Orth y Rose, 2017) de una
o mas comunidades de marca (Popp y Woratschek, 2017).

Por lo tanto, la identidad de las marcas politicas puede estimular
procesos de co-creacién de los valores de la marca, alinedndose asi con los
actuales modelos dialdgicos entre organizaciones y publicos. El concepto de
co-creacion de marca implica que las marcas definen su identidad de marca
a través de multiples capas, algunas sobrepuestas o incluso contradictorias,
de interacciones con las comunidades de usuarios (Brodie et al., 2013; Mi-
chel, 2017; Orth y Rose, 2017), por lo que la marca politica debe incentivar
las discusiones sobre temas muy diversos que interesen a los ciudadanos,
y construir su identidad de forma progresiva, acumulativa y flexible en los
grandes consensos populares (Habibi et al., 2014; Kornum et al., 2017; Von
Wallpach et al., 2017), especialmente en los debates ideoldgicos durante las
campanas politicas (Black y Veloutsou, 2017; Brodie, 2017). Ademds, aunque
estos modelos dialdgicos se han centrado primordialmente en contactos
basados en el acuerdo o el consenso con los publicos (Morehouse y Saffer,
2018), se admite también el valor del disenso o del debate abierto como parte
de la promesa dialdgica propia de las organizaciones y las marcas (Ciszeka
y Logan, 2018; Huang et al., 2017), especialmente en el sector politico.

Estrategia de marca de Vox
en Twitter durante la pandemia

En el caso de la extrema derecha, el uso de Twitter ha sido estructural y al-
tamente estratégico (McSwiney, 2020), pues estos partidos suelen presentar
un lider carismatico que se comunica directamente con sus seguidores con
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mensajes basados en un lenguaje espontaneo, sencillo, personal, conversa-
cional o grupal, y en un contenido que apoya y patrocina las consignas de
los movimientos populares, incluyendo frases hechas o expresiones cotidia-
nas de la calle contra el poder establecido. Esta estrategia ha sido posible
gracias a la ausencia de filtros de partido, institucionales o editoriales en
Twitter (Akerlund, 2020). Asi pues, mediante unos hashtags que sittian la
discusion en los temas de debate de los ciudadanos, Vox implementa una
estrategia de comunidades de marca y estimula procesos de identificacion
con los usuarios (Kornum et al., 2017; Von Wallpach et al., 2017). Es decir,
el partido -la marca- se comporta como un ciudadano de a pie que discute
libremente sobre los temas importantes y eso provoca procesos de identi-
ficacion que construyen la identidad de marca de Vox.

Por una parte, Vox se fundamenta en categorias dicotomicas simples, que
se comunican y se entienden con facilidad, tradicionalmente basadas en el
nosotrosy el ellos. En primer lugar, Vox apoya “las vidas de los ciudadanos”,
que durante la pandemia podian ser salvadas en los “dos hospitales de cam-
pania en Cataluna” construidos por el ejército espafiol, frente al “fanatismo”
y “delirio ideoldgico” del Gobierno. En segundo lugar, durante una pan-
demia global de la que se desconoce el origen, Vox aprovecha la necesidad
humana de encontrar responsables o culpables para identificar al Gobierno
como el “caos” que surge de la indistincion entre “el bien y el mal”. Frente
a esta situacion, Vox se asocia con la fe o la “esperanza”, aprovechando el
contexto religioso de principios de abril de 2020.

Por otra parte, Vox constituye un ellos “malvado”, el Gobierno,
mediante una estrategia de construccion de un chivo expiatorio, combi-
nando el populismo tradicional en redes con las caracteristicas especiales
de la pandemia. En primer lugar, el Gobierno miente, pues se trata de un
“#GobiernoGranHermano” que propaga “bulos”. La verdad que cuenta Vox
no se puede ver en los medios publicos (“#NoLoVerasEnTv”) porque, en se-
gundo lugar, existe un régimen no democratico (“la dictadura progre de la
izquierda”) que controla la prensa libre, un “lobo” que pone en riesgo la “casa
de lalibertad y la Constitucion”. El mensaje emplea, por lo tanto, estrategias
de identificacion (“nuestra” o “casa”) frente al “lobo que sopla y sopla” de
la literatura popular infantil que todos conocemos. Y, en tercer lugar, como
consecuencia lgica a un relato que se expande en el tiempo, Vox acusa al
Gobierno de “#GobiernoCriminal” por ser responsable o culpable directo
de la pandemia y por haber autorizado y promocionado la manifestacién
masiva del colectivo feminista el 8 de marzo de 2020.

Conclusiones

Este capitulo ha analizado algunos de los mensajes de la comunicacion de
Vox en Twitter durante la pandemia y ha contribuido al conocimiento de las
estrategias de marca de la ultraderecha en tres ambitos: Twitter, el branding
politico y la crisis global fruto de la pandemia.

En primer lugar, Vox utiliza Twitter de forma original y estruc-
tural, pues adapta su naturaleza y sus estrategias de partido a las carac-
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teristicas de la herramienta para asi poder optimizar su uso. Vox huye de
las formulas (hashtags o tuits) basadas en una mera repeticion de consig-
nas o en el nombre del candidato, que simplemente pretenden reforzar la
ya existente red de seguidores (Guerrero-Solé€, 2017; Guerrero-Solé et al.,
2014; Maruyama et al., 2014) y que no ofrecen oportunidades para el debate
abierto (Smith et al., 2014), por lo que estratégicamente intenta escapar del
problema de la homofilia y de los filtros de burbuja en las redes politicas
(Guerrero-Solé, 2017; Maruyama et al., 2014).

En segundo lugar, Vox adopta una estrategia basada en la identi-
ficacion con la marca y las comunidades de marca, superando a los partidos
que adoptan una estrategia tradicional en dos aspectos fundamentales. En
primer lugar, al utilizar una estrategia de contenido y de difusion alterna-
tivos, Vox destaca por unos puntos de diferenciacion (Karlsson et al., 2013)
basados en la adopcion de un nosotros “popular” frente a “la clase politica”
o “los politicos” del resto de partidos. En segundo lugar, Vox supera el
problema fundamental de la pérdida de control del mensaje durante las
campanas electorales mediante la reduccién de su identidad original a la
minima expresion (Mas-Manchén y Guerrero-Solé, 2019; Orth y Rose, 2017).
Asi, Vox alcanza a negar su ideologia de extrema derecha porque ya tiene un
publico propio fiel que no necesita ese refuerzo identificativo o diferencial.
Por el contrario, utiliza tacticas populistas ~-demagdgicas- o incluso, en
ocasiones, la desinformacidn, en los casos en que ambas identidades chocan
gravemente, poniendo en riesgo asi la estrategia de ampliacion social a gran
escala del partido. La estrategia de Vox en Twitter sigue, por lo tanto, el
modelo dialdgico de las relaciones publicas (Grunig y Dozier, 2002; Kent,
2013; Saffer et al., 2013; Seltzer y Zhang, 2011; Xifra, 2010) y la importante
vertiente del branding hacia una identidad de marca mds social —plastica o
co-creada- a través de los hashtags y el contenido de sus tuits. De hecho,
los roles multiples de los usuarios en redes sociales (Von Wallpach et al.,
2017) pueden generar puntos de contacto de Vox con personas ideoldgi-
camente alejadas, de forma que la marca se expande en diferentes niveles
(McAlexander et al., 2002).

Por ultimo, la pandemia estd siendo una crisis prolongada de
gran incerteza, lo que ha generado una gran cantidad de marcos mentales,
mensajes y lenguajes populares alternativos que cuestionan el estado de las
cosas. Esto ha sido capitalizado por Vox en Twitter mediante el uso de tdc-
ticas populistas aplicadas a la pandemia. Estas tdcticas intentan presentar a
Vox como el partido de la gente normal y sin ideologia frente a un gobierno
fandtico criminal culpable de la falta de orden y de la distincion entre el bien
y el mal que se ha evidenciado en la pandemia. La combinacién del uso de
Twitter como herramienta genuinamente abierta al didlogo, la construccién
de una identidad basada en comunidades de marca y el impacto global de la
pandemia representan los tres ejes estratégicos actuales de la comunicacién
de Vox para atraer votos de cara a las elecciones previstas para 2023.
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Populismo y redes sociales:
suna afinidad electiva?

Paolo Gerbaudo

En los ultimos afios, se ha hablado mucho de la relacién entre el populismo
y las redes sociales. Diversos sucesos politicos recientes, como el Brexit, la
eleccion de Donald Trump como presidente de Estados Unidos, o las cam-
panas de izquierdas de Jeremy Corbyn en Reino Unido, Bernie Sanders en
Estados Unidos o Jean-Luc Mélenchon en Francia -o del partido politico
Podemos en Espana-, han sido fuertemente impulsados desde las redes
sociales. Para estos y otros fendmenos, a menudo descritos como “popu-
listas” por su invocacion del pueblo en contra de las €lites, las redes han
jugado un papel decisivo como espacio de movilizacion en el que se unen
sus simpatizantes y se crea entusiasmo alrededor de las campanas.

Esto ha generado un debate acerca de la eficacia de los movi-
mientos populistas en las redes sociales, ya que se duda si su éxito se debe
simplemente a una coincidencia o responde a un factor mds estructural. Por
un lado, las redes sociales se presentan, a primera vista, como un espacio de
comunicacion neutral que puede albergar cualquier tipo de propuesta po-
litica, tanto si ésta proviene del establishment o de un grupo de poder como
si viene de movimientos mds outsider. No obstante, por otro lado, parece
que existen procesos mas estructurales y sistémicos que explican la razén
por la cual los populistas han sido capaces de sacar el maximo partido de
las redes sociales.

En este capitulo, quiero ahondar en ese debate presentando una
teorfa sobre la existencia de una afinidad electiva entre el populismo y las
redes sociales basada en mi precedente trabajo sobre esta cuestion (Gerbau-
do, 2018). Por afinidad electiva se entiende, por un lado, que hay una corres-
pondencia evidente entre la l6gica de comunicacidén de las redes sociales y
la de movilizacién de diferentes credos politicos considerados populistas;
por el otro, también hace referencia a que el populismo y las redes sociales
se refuerzan mutuamente, y eso explica la creciente influencia que los dos
fendmenos han tenido en la politica actual. Para desarrollar ese discurso,
pues, hablaré brevemente de la literatura sobre populismo y redes sociales y,
seguidamente, me enfocaré en la conexion existente entre el individualismo
y el comunitarismo en las redes sociales, en las que se produce un proceso
de agregacion de individuos en una o mds comunidades.
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El populismo y las redes sociales

Para empezar esta discusion, es necesario aclarar de qué hablamos cuando
utilizamos el término populismo, dado que alrededor de este concepto se
ha generado mucha confusion, pues los medios a menudo lo han utilizado
para referirse solamente a una unica forma de populismo: el populismo de
derecha nacionalista, a veces también denominado nacional-populismo.
Una definicion breve de este concepto puede ser la siguiente: el populis-
mo constituye una ldgica politica transversal, apta tanto para la izquierda
como para la derecha, que se centra retéricamente en un llamamiento al
pueblo contra las €lites, y politicamente en una reafirmacion del principio
de soberanifa popular (segtn el cual el pueblo se gobierna a si mismo) en
todos aquellos contextos en los que este fundamental principio republicano
parece haberse erosionado por razones dispares.

Esta comprension del populismo sienta sus bases en la vasta
literatura que se ha producido en torno a esta nocién en los ultimos afos
(Albertazziy McDonnell, 2007; Canovan, 1981; Mudde, 2004; Taggart, 2000)
y, en particular, en el trabajo de Ernesto Laclau (2005) sobre el populismo
como ldgica discursiva. Siguiendo a Laclau, la caracteristica clave del dis-
curso populista es el esfuerzo por unificar a un pueblo fragmentado a través
de la construccion de un “significante vacio”, un simbolo que, a pesar de -o
mejor, en virtud de- su indeterminacién semantica, llega a actuar como un
punto de unién para una comunidad politica en su lucha contra un enemigo
comun. En el caso del populismo de derechas, este enemigo comun suele
identificarse con los inmigrantes o los extranjeros, mientras que en el po-
pulismo de izquierdas suelen ser las potencias extranjeras o los individuos
de extrema riqueza.

Varios académicos han debatido sobre las manifestaciones di-
gitales del populismo, es decir, sobre las formas en las que los movimientos
populistas utilizan Internet y las redes sociales como medios para canalizar
su discurso, reclutar nuevos partidarios y movilizar la participacion en las
elecciones. Engesser et al. (2017), por ejemplo, destacan que la retdrica del
populismo encuentra un espacio propicio en las redes sociales para “enfa-
tizar la soberania del pueblo”, “abogar por la gente atacando a las €lites”,
“aislar a los demas” e “invocar a los heartlands” del movimiento —éstas, pre-
cisamente, podrian considerarse caracteristicas del populismo en linea—.
Bartlett et al. (2011) anaden que los movimientos populistas pueden usar las
redes sociales como un medio para reclutar a personas que se sienten sin
voz y descontentas con las perspectivas de su pais. Asimismo, en mi propio
trabajo (Gerbaudo, 2014), en el que describo el “populismo 2.0”, exploro la
manera en la que los movimientos populistas experimentan con nuevas
formas de toma de decisiones en linea, en una manifestacion sucesiva de
esa busqueda de democracia directa -lo que, de hecho, resulta un marcador
fundamental para muchos movimientos populistas de todo el mundo (Mény
y Surel, 2001)—.
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El individualismo y el comunitarismo
en las redes sociales

A partir de esta literatura se erige mi propuesta sobre la afinidad electiva
entre el populismo y las redes sociales. La razén principal que explicaria
la correspondencia entre ambos fendmenos es que los dos giran en torno a
un proceso de agregacion de individuos atomizados en grandes comunida-
des, sin que éstos formen parte antes de otras agrupaciones intermedias.

Por un lado, las redes sociales son fenémenos que apelan a
los individuos, quienes se convierten en los actores que pueden abrirse
cuentas en ellas. Y es que los social media podrian denominarse, en rea-
lidad, medios personales (Papacharissi, 2002), ya que los usuarios estan
constantemente involucrados en la produccion de contenido generado
por ellos mismos, ya sea en forma de publicaciones de actualizacion de
estado, tuits, videos de YouTube, imdgenes de Flickr y similares, o incluso
de interacciones de baja intensidad, como las reacciones de Facebook e
Instagram. Este individualismo también se ve reflejado en los movimien-
tos populistas, que no apelan a categorias especificas (e.g. los trabajado-
res, los obreros o los empleados), sino a todos los individuos en conjunto,
independientemente de su condicién. De hecho, en el contexto de las
redes sociales, el individuo se postula, mas que el grupo, como la unidad
bésica de organizacion (Wellman, 2002), lo que conlleva la aparicion de
dindmicas de personalizacion de contenidos también en el ambito de la
comunicacion politica (Bennett, 2012).

Por otro lado, las redes sociales se enfocan en procesos de
creacion de comunidades, las denominadas comunidades online, en las que
los individuos pueden encontrar a personas que comparten sus mismos
intereses y actitudes. Esto se refleja en la pluralidad de comunidades que
se encuentran en la red: desde grupos en Reddit dedicados a la discusion
financiera hasta tendencias en otras plataformas como TikTok, dedicadas
a determinados géneros musicales. Por ello, internet no es una comunidad
en si, sino una agregacion de muchas comunidades especificas. Los mo-
vimientos populistas, a su vez, también prometen incluir los individuos
en una comunidad, aunque en la mayoria de los casos €sta no se trata de
una —o varias— comunidades subculturales, sino de una comunidad unica,
mads totalizante, a la cual se da el nombre de pueblo.

Para comprender este cruce entre el individualismo y el comu-
nitarismo y el proceso de fusion de individuos en comunidades, es esencial
enfocarse en el fendmeno de las multitudes online. El término “multitud
online” (u online crowd) se ha utilizado mucho en los dltimos anos para
referirse a diferentes practicas en linea que giran en torno a procesos de
agregacion comunitaria (Surowiecki, 2004). Se trata de multitudes que
comparten unos mismos espacios de interaccion, mientras que a menudo
se encuentran fisicamente dispersas. Esta tendencia ya fue senalada hace
algunos afios por el tedrico cultural Mark Poster (1997), que afirmé que
internet se estaba convirtiendo en el nuevo lugar de aglomeracién publica,
sustituyendo lugares fisicos como las plazas, las tabernas, etc. que antes
organizaban las interacciones sociales.
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Estos procesos de agregacion en linea, de hecho, se ven facili-
tados por la arquitectura de las redes sociales, que siguen el enfoque de la
economia de la atencidn y derivan en la creacién de filtros burbuja (Pariser,
2011). Es decir, que las redes sociales han remodelado la forma en la que
se logra y se mantiene la visibilidad publica de acuerdo con la influencia
de sus algoritmos y la economia de la atencion que éstos conllevan (Van
Dijck y Poell, 2013). Estos algoritmos rastrean todo tipo de interacciones
realizadas por los usuarios: desde publicar un contenido hasta compartirlo,
darle me gusta, etc., y organizan la visibilidad del resto de contenido en
funcién de estos datos recogidos. Como consecuencia, las personas con
“ideas afines” se reinen en torno a contenidos e intereses compartidos que
les “gustan”, lo que lleva a la agregacion online de personas en agrupaciones
cuya naturaleza suele ser temporal o intermitente, muy similar a la de las
multitudes fisicas.

Estas funcionalidades de creacién de multitudes en las redes so-
ciales encajan a la perfeccion con la ambicion de los movimientos populistas
de unificar a un pueblo que, de otro modo, estarfa muy dividido. Apelando a
aquellas personas que no estan representadas o que se sienten excluidas de
las instituciones y organizaciones dominantes, los movimientos populistas
intentan superar una situacion en la que los individuos estdan fragmentados
en muchas clases e identidades, y hacer que éstos tomen conciencia del he-
cho de que comparten una serie de intereses y, mds importante ain, unos
enemigos comunes. Por lo tanto, interpelan a un electorado que esta muy
disperso y que necesita ser agrupado en torno a puntos de reunién y simbo-
los evocadores, lo que se traduce en los “significantes vacios” del discurso
populista de los que hablaba Laclau. Los lideres, los logotipos, los iconos o
los memes, como los que utilizan a Pepe the Frog —el personaje que nacié
en el comic Boy’s Club de Matt Furie (2016) y que ha sido frenéticamente
adoptado por los seguidores de la extrema derecha—, pueden actuar como
esos significantes vacios que proporcionan a las multitudes populistas un
sentido de pertenencia a una misma comunidad, por lo que se convierten
en un recurso fundamental para la realizaciéon de campanas politicas.

En este contexto, las redes sociales, mds que ser “redes” en el
sentido de estructuras horizontales y abiertas (Castells, 2013), tal y como
preveia el imaginario del primer internet, se suelen manifestar como “pla-
zas’ de muchedumbres digitales, donde se dan dinamicas de crowding, a
través de las cuales los individuos se unen a una comunidad. Asf pues,
aunque no cabe duda de que internet enfatiza el cardcter multiple, dindmico
y auténomo de la comunicacidn y la organizacion en plena era digital, las
multitudes enfatizan, paralelamente, las nuevas formas de colectividad,
agrupacion, agregacion y densidad que ofrecen las plataformas digitales.
Esta funcidén de reunion de las redes sociales se puede ver en conversaciones
politicas masivas que tienen lugar en linea, en formas masivas de colabora-
cion a través de las cuales los usuarios contribuyen a difundir determinados
mensajes, o en ataques masivos de troleo contra adversarios politicos, que
a menudo se han visto en el contexto de las campanas populistas.

La realidad es que estas tendencias de las redes sociales -llama-
das “mobocraticas™, junto con los filtros burbuja y, de manera mas general,
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la 16gica de agregacién que se encuentra en el corazén de la denominada
web 2.0, pueden verse como procesos que terminan por favorecer la fusion
de individuos atomizados en una comunidad. La esfera publica de las re-
des sociales serfa, por lo tanto, similar a un volcdn, cuya fluidez ve surgir
nuevos fendmenos —en el caso particular que nos ocupa, éstos son mo-
vimientos populistas que apelan al pueblo y que ofrecen a los individuos
que carecen de una identidad grupal o social la posibilidad de sentirse
parte de una comunidad—.

Conclusiones

En definitiva, las redes sociales son un objeto que, politicamente hablando,
ha escapado de las manos de sus creadores. De algiin modo, estas plata-
formas surgieron para encarnar la hegemonia del ethos neoliberal, com-
binando el emprendimiento econdmico y el respeto por la diversidad y el
pluralismo. Sin embargo, han acabado proporcionando un arma poderosa
a los movimientos populistas: un conjunto de aparatos y practicas comu-
nicativas conectadas, cuyo encaje con la retdrica de estos movimientos es
verdaderamente notable. Asi pues, las caracteristicas del populismo y de las
redes sociales parecen retroalimentarse las unas a las otras: por un lado, las
redes sociales han favorecido el surgimiento de los movimientos populistas,
mientras que, por el otro, estos movimientos han contribuido a hacer de
las redes un espacio de movilizacion politica ~dado que antes eran vistas
mayormente como un espacio de entretenimiento—-, proporcionandoles, asi,
mas influencia de la que tenian al principio de su desarrollo.

Por ello, podemos concluir que la l6gica agregativa de las redes
sociales, las tendencias “mobocraticas” de la cultura del clickbait y el efecto
de los filtros burbuja han resultado ser idéneos para la l6gica de movili-
zacion populista y su enfoque de unir a gente que, de otro modo, estaria
dispersa. Esto es lo que nos lleva a hablar de una afinidad entre las redes
sociales y el populismo del siglo XXI. De hecho, esta afinidad procede del
ajuste entre las posibilidades que ofrecen las redes sociales y la l6gica de
comunicacion y movilizacion de los movimientos populistas, pero no puede
entenderse sin prestar atencion a las peculiares narrativas que se asocian al
uso de estas plataformas y, en particular, a su reputaciéon como un espacio
para “la voz del pueblo” o como una suerte de reedicion contempordnea de
la nocion de “voluntad general” de Rousseau. No obstante, cabe puntualizar
que estas funcionalidades de las redes no son algo que favorezca sdlo a ideas
o propuestas de derecha, sino que, de alguna manera, cualquier movimiento
politico hoy en dia puede utilizar esta capacidad de creacion de multitudes
o de agregacion de individuos en comunidades.
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El populismo de extrema
derecha espanol en las redes
soclales: ¢,cual es su estrategia
comunicativa?

Guillem Suau-Gomila,
Metzeri Sanchez-Meza

La comunicacidn politica en redes sociales ha sido un tema de interés so-
cial y académico desde las elecciones primarias del Partido Demdcrata de
Estados Unidos de 2003. Esas elecciones y, en particular, el precandidato
Howard Dean marcaron el camino para la posterior estrategia comuni-
cativa en redes del demdcrata Barack Obama en las elecciones presiden-
ciales estadounidenses de 2008 (Giansante, 2015). En nuestro pafs, el uso
de las redes sociales como estrategia de campana politica comenzé en las
elecciones generales de 2011. Sin embargo, numerosos estudios afirman
que no fue hasta las elecciones generales de 2015 que estas plataformas se
empezaron a usar de forma intensiva por parte de los partidos y sus candi-
datos, y se convirtieron en una parte central de su estrategia comunicativa
(Baviera-Puig et al., 2017; Campos-Dominguez y Calvo, 2017; Lépez-Garcia,
2016; Miquel-Segarra et al., 2017). Esta centralidad de las redes sociales en
la estrategia comunicativa de las formaciones politicas se produce, entre
otras razones, por la aparicion de nuevas formaciones que son nativas di-
gitales y que han usado estas plataformas para aumentar su popularidad
antes de tener presencia medidtica y amplificar su cobertura una vez habian
adquirido dicha popularidad.

Este escenario multipartidista, vigente en Espafia desde 2015
hasta la actualidad, ha sido objeto de multiples investigaciones en relacion
con el uso de estas plataformas sociales por parte de la “nueva politica”.
Estos estudios han llegado a una serie de conclusiones comunes, pues se
ha constatado que, lejos de las perspectivas mds ciberoptimistas, su uso
sigue siendo fundamentalmente unidireccional, es decir, que los partidos
politicos no interactian con la ciudadania -los candidatos un poco mas,
pero tampoco de forma sistematica y significativa—. Ademads, cuando hay
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Figura 1. Ejemplo de tuit populista en
el marco de la McDonalizacion de la
politica. Fuente: Twitter.
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interaccidn, €sta es homogénea, a saber, se produce con miembros de la
misma formacion politica o, como minimo, de la misma esfera ideoldgica.
En este sentido, la interaccion se produce a través de los propios hashtags
partidistas y no desde las etiquetas neutras que aglutinan la conversacion
(Chaves-Montero et al., 2017; Lépez-Meri, 2016; Mas-Manchdn y Guerre-
ro-Solé, 2019).

A su escasa interactividad se une la banalizacion de la comuni-
cacion: los partidos usan las redes sociales para hablar del desarrollo de su
propia campafia, para resaltar la figura de su candidato y para intentar in-
fluir en la agenda medidtica, pero no las usan para debatir ni para presentar
propuestas de soluciones a los principales problemas de la ciudadania (Calvo
et al., 2017; Jivkova-Semova et al., 2017; Lopez-Meri, 2017; Zugasti-Azagra
y Garcifa-Ortega, 2018). De hecho, algunos estudios han revelado un esca-
so grado de similitud entre las principales problematicas indicadas por el
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) y los temas mds tratados por
los politicos en las redes sociales (Zugasti-Azagra y Sabés, 2015).

La sintesis de esta personalizacién, banalizacion y unidireccio-
nalidad de la comunicacidn politica en redes sociales es lo que conocemos
como “McDonalizacién de la politica” (Suau-Gomila, 2020). Se trata de una
forma de comunicar persuasivamente la politica influenciada por los pro-
gramas de telebasura y aplicada a las redes sociales digitales, que consiste
en tratar de influir en los individuos a partir de contenidos que buscan el
enfrentamiento con el “otro” y la emotividad del discurso. Consecuente-
mente, no se pretende hacer reflexionar o debatir con la ciudadania, sino
interpelar a su lado irracional para movilizarla a través de la emocidn.

Esta McDonalizacidn de la politica se une a la inmediatez propia
de la sociedad liquida (Bauman, 2013), que hace que los temas de la agenda
cambien continuamente, dificultando o incluso impidiendo la reflexion
social profunda sobre ellos. Juntos, estos aspectos generan un caldo de
cultivo propicio para que las ideas populistas -simplificacion del mensaje,
antielitismo, exclusion de grupos externos, identificacion clara de problemas
con propuestas de soluciones simples y héroes y villanos claramente esta-
blecidos (Arroyas-Langa y Pérez-Diaz, 2016; Casero-Ripollés et al., 2017,
Engesser et al., 2017)- tomen impulso en los social media y, por ende, en
nuestras sociedades.

{ B |o retwitted

Santiago Abascal == & ©@Santi / AL - 32min
El 19 de junio pondremos una piedra importante en el camino para cambiar
el rumbo de Andalucia y de Espaiia.

Y lo haremos, digan lo que digan los tertulianos, digan lo que digan los
poderosos, y digan lo que digan sus encuestas subvencionadas.
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El populismo de extrema derecha en social media:
la simbiosis entre la forma y el fondo

Como se ha apuntado anteriormente, la McDonalizacién de la politica crea
un escenario propicio para la difusion de ideas populistas. Sin embargo,
este contexto por si solo, es decir, sin la presencia de una estrategia comu-
nicativa en social media planificada por parte de este tipo de formaciones
politicas, no podria explicar el auge social ni la popularidad que partidos
como Vox han tenido en redes en los dltimos cinco anos.

Maduell (2022) constata que una de las claves de la comunicacion de Vox
en social media es la capacidad de adaptar su discurso a la audiencia. Por
ejemplo, para llegar a los jévenes, difunden contenido emocional, entrete-
nido y audiovisual, como memes o mensajes descontextualizados extraidos
de referentes para ellos, como Auronplay, con la finalidad de transmitir
estos contenidos con mas eficacia a este sector poblacional, predominan-
te en plataformas como TikTok. Es decir, la extrema derecha populista
se sabe adaptar al lenguaje de las plataformas sociales difundiendo, asf,
challenges, out of context, memes o duets.

En este sentido, Cervi (2019) afirma que estamos ante la instauracién de
un “populismo 2.0” que hace de los social media su dgora principal, apro-
vechando sus recursos comunicativos para generar vinculos empdticos
con sus seguidores y sentimientos de rechazo hacia “los otros”.

Otra de las claves de la estrategia comunicativa populista es
dramatizar la politica como una lucha entre “el bien y el mal”, sobre todo
a partir de contenidos altamente viralizables de politainment —una mezcla
de politica y entretenimiento- que incluyen narrativas y puestas en escena
propias del ambito del espectdculo y que tienen una alta carga emocional
(Cervi et al., 2021). Esta construccion del relato favorece la crispacion, el
debate estéril y la polarizacién de las opiniones en las plataformas sociales.
En este sentido, el estudio de Guerrero-Solé et al. (2022) ha constatado
que la estructura de redes en Twitter relativa a los principales partidos
politicos de Espana se ha polarizado mas a partir del auge de Vox, ya que
en las elecciones generales de 2019 los cludsteres politicos de derecha e
izquierda estaban mds distanciados que en la estructura de redes calculada
para las elecciones generales de 2015 y 2016.

Asimismo, otro elemento relevante de su estrategia comuni-
cativa es la hibridacion de contenidos (Chadwick, 2013). En este sentido,
el partido de extrema derecha Vox interactia y enlaza publicaciones de
diversos medios afines —como Libertad Digital, Ok Diario o libremercado.
com, entre otros-, lo que le permite consolidar una comunidad que se re-
troalimenta con la conformada en las esferas mediaticas de dichos medios.

También existe una constante en todas las plataformas del par-
tido (Twitter, Instagram y TikTok): destacar la figura de su lider, Santiago
Abascal. Abascal es presentado como el lider carismadtico, fuerte y capaz
que va a salvar la nacion de los males y de los corruptores econdmicos y
morales del pafs. No obstante, cabe destacar que se remarca la imagen
publica de su liderazgo sin explorar aspectos de su vida privada (Cervi et
al., 2021).
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Por ultimo, otro elemento comunicativo muy utilizado por la
extrema derecha populista en Espana es la exageracion de los hechos y la
“cultura del zasca” para rebatir y dejar en mal lugar a sus adversarios poli-
ticos. Nuevamente, el éxito de esta estrategia reside en adaptar su mensaje
a los cédigos de estas plataformas.

Figura 2. Ejemplo de exageracion
de Vox y critica en forma de “zasca”.

Fuente: Twitter. rgw Hermann Tertsch @ @herma . o
' r: ¢El PP ha prohibido la bandera nacional?

€D Luis Espoy @
No hay color...8®

En definitiva, no cabe duda de que las plataformas sociales han sido
y son una parte central de la estrategia comunicativa de Vox. De hecho, su
vicesecretario de comunicaciéon, Manuel Mariscal, es un usuario activo y
muy consciente de las oportunidades de difusién y viralizacién que ofrecen
las redes, y aprovecha estos conocimientos para explotar estas herramientas.

Conclusiones

A modo de conclusion, se ha constatado que la actual forma banal, uni-
direccional y emocional de comunicar la politica en social media (“McDo-
nalizacion de la politica”) favorece las narrativas y formas de comunicar
populistas. En este sentido, las claves de la estrategia de Vox residen en: (a)
consolidar una comunidad preexistente en otros espacios politicos y me-
didticos y aglutinarla en una unica esfera ideoldgica; (b) adaptar su mensaje
y lenguaje de forma propicia a cada plataforma social (Twitter, Facebook.
Instagram, TikTok, etc.); (c) aprovechar formas de comunicacién informales,
de corte humoristico y satirico y con una perspectiva claramente emocional
(como por ejemplo los memes o el infoentretenimiento) para difundir men-
sajes con una alta carga politica que contribuyen a polarizar, fragmentary
posicionar a los individuos; y, por ultimo, (d) segmentar cada plataforma a
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un publico especifico, ya que la comunicacion en TikTok, por ejemplo, se
dirige fundamentalmente al publico joven.

Asi pues, estos resultados permiten aventurar que mientras se
realice una comunicacién politica de baja calidad, interaccion y delibera-
cién en social media, las estrategias comunicativas populistas tendran un
escenario propicio para influir en la sociedad. De este modo, si el terreno
de debate se traslada de la emocionalidad a la racionalidad y del “zasca” al
argumento contrastado, estas formaciones politicas tendran mds compli-
cado difundir con éxito sus mensajes.
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El discurso del populismo
de extrema derecha en
Twitter: ¢,cOmo hemos
legado hasta aquiy que
podemos hacer en el futuro?

Laura Péerez Altable

“En Espafia, se descubrié una red coordinada de cuentas de Twitter que
utilizaba una mezcla de bots y cuentas falsas para impulsar etiquetas an-
ti-islam y amplificar apoyo al partido populista de derechas VOX”. Estas
declaraciones, recogidas en el libro Fascismo mainstream. Periodismo, conspi-
raciones, algoritmos y bots al servicio de la extrema derecha de Carles X. Senso
Vila (2020), fueron pronunciadas por Julian King, comisario europeo de
Unién por la Seguridad, en una rueda de prensa para analizar el impacto
de la desinformacidn tras las elecciones europeas de 2019. Estos hechos se
enmarcan en un tiempo delimitado: las campanas de elecciones, en este
caso, europeas. Pero la cuestion es mds compleja y va mas alla del caso
particular de unas elecciones: todos los dias se publican en la plataforma
de Twitter mensajes con contenido de odio, contenido falso o contenido de
apoyo a los argumentos populistas de extrema derecha.

El porqué del triunfo de los mensajes de los partidos populistas
de extrema derecha quiza tiene que ver con el hecho de que Twitter, como
cualquier plataforma en el entorno digital, no tiene ninguna restriccion que
pueda derivarse de los procesos editoriales que tienen lugar en cualquier
medio de comunicacién antes de publicar una informacion. Pero, mas alla
de esto, las plataformas digitales son utilizadas por los populistas de extre-
ma derecha con el objetivo de crear una sensacién de unidad (“nosotros”
versus “ellos”, sean este “ellos” los inmigrantes, la élite supuestamente co-
rrupta que gobierna en nuestros parlamentos o cualquiera de los enemigos
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habituales presentes en sus discursos), para asi movilizar a sus seguidores
a llevar a cabo diferentes acciones, como manifestaciones,* para difundir
sus mensajes incitadores al odio contra diversos colectivos y para propagar
sus narrativas alternativas (Akerlund, 2020, p. 615).

Ademas, tal y como apunta Paolo Gerbaudo (2018), las redes
sociales brindan una plataforma ideal a los partidos populistas para ma-
nifestarse contra una determinada élite liberal, apelando a aquellos que se
sienten victimas del sistema. Por eso, los partidos politicos de extrema dere-
cha han encontrado en Twitter un espacio publico idéneo para difundir sus
mensajes, pues las redes sociales han resultado ser herramientas eficaces
para canalizar los temas presentes en el argumentario populista, esto es,
enfatizar la soberania del pueblo, atacar a las élites o infundir el miedo y el
odio en contra del que es diferente (Engesser et al., 2017) —por ejempW Wlo,
la oposicidn a la inmigracion es una idea central que se puede encontrar de
manera reiterada en los mensajes publicados por los partidos de extrema
derecha en redes sociales—.

La extrema derechay la
instrumentalizacion del miedo

Si analizamos el discurso de la extrema derecha en redes sociales, podemos
observar, a través de sus mensajes, una explicacion de la realidad basada en
el miedoy en la confrontacion constante. Como dice la periodista Patricia Si-
mon, “si tenemos miedo es mas facil gobernarnos” (Hernandez Velasco, 2022).

Siguiendo con el ejemplo anterior, el miedo se presenta de ma-
nera recurrente en los mensajes contra la inmigracién, normalizando de
esta manera discursos de odio hacia este colectivo que, en la mayoria de los
casos, se basan en argumentos falsos. Esto es, los mensajes se suelen pre-
sentar sin datos o, si los presentan, no se citan los estudios de los cuales se
han extraido, seguramente porque no existen tales estudios o informes. En
definitiva, nunca hay argumentacion en profundidad, sino que nos encon-
tramos ante mensajes simplistas. Pero tampoco necesitan una argumenta-
cion fuerte y solida en sus discursos porque su objetivo es la apelacion a las
emociones, emociones como el miedo, el cual se genera entre la ciudadania
hacia aquellos inmigrantes ilegales que vienen, supuestamente, a quitarles
el trabajo o las ayudas publicas. También es frecuente encontrar en los men-
sajes en Twitter publicados por Vox alusiones al dato falso segun el cual la
mayoria de los agresores sexuales en Espana son extranjeros (Borraz, 2020).

Pero en el caso del partido de extrema derecha Vox, este miedo
también aparece en otros dmbitos, no sdlo en relacién con la inmigracion.

1 Un ejemplo de estas movilizaciones seria la manifestacion del 23 de mayo de 2020, en pleno
confinamiento por la primera ola del coronavirus en Espafa. Esta manifestacion fue convocada por Vox a
través de sus redes y desde la formacion de extrema derecha se alenté a sus seguidores a manifestarse
en coche contra el Gobierno de Espana.
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Por ejemplo, también son frecuentes los mensajes alertando de la ocupacion
ilegal de viviendas, que la convierten en un problema central de la sociedad
espanola. Asimismo, hay otro tipo de mensajes en los que este miedo apare-
ce, pero no de una forma tan explicita. Son aquellos que hacen alusién a la
pérdida de la soberania nacional y a las posibles consecuencias que podria
tener en la sociedad. A modo de ejemplo, el 17 de enero de 2022, la cuenta
oficial de Vox publicé un mensaje alertando de que, como consecuencia de
la pérdida de soberania, se perderan unos 200.000 empleos para 2030 -de
nuevo, por cierto, encontramos una estimacion numeérica citada sin hacer
ninguna alusion a la fuente de procedencia de esos datos, ya que no se dice
en qué estudio o informe aparece que para 2030 se vayan a perder 200.000
empleos en Espana si la soberania cede—. Esta alusién de pérdida de la
soberania aparece, sobre todo, con referencia a la Unidén Europea (Alon-
so-Munioz & Casero-Ripollés, 2020, p. 4). Por eso, para Vox, la solucion pasa
por rebelarse en contra de las oligarquias de Bruselas, segin sus palabras.

A menudo se dice que el populismo de los partidos de extrema
derecha antepone lo irracional a lo racional, es decir, el fanatismo al inte-
lecto. En el discurso de los partidos populistas ya presentado encontramos
precisamente eso, ya que se apela directamente al miedo, a una emocion, sea
cuando se habla de la inmigracion, con sus mensajes xendfobos, o cuando
se hace alusion a la supuesta repercusion que puede tener para los ciuda-
danos la pérdida de soberania nacional. Lo que no se dice, sin embargo, es
que esta argumentacion se lleva a cabo de modo indirecto, recurriendo a
la propaganda (Stanley, 2019, p. 40), entendida como un proceso tanto de
informacién como de persuasion (Rodriguez-Ferndndez, 2021, p. 28). En
definitiva, esta propaganda, en sus diferentes formas, es el principal ins-
trumento de difusién de sus mensajes simplistas y emocionales, reduciendo
la complejidad de la realidad (Guerrero-Solé et al., 2021, p. 227).

La extrema derecha
y la libertad de expresion

La cuestion de la libertad de expresion en relacion con los partidos de
extrema derecha en Twitter puede tratarse desde diferentes perspectivas.
Una de ellas seria el ataque que hacen estos partidos a la libertad de ex-
presion, senalando a los medios de comunicacién que no son afines a sus
planteamientos. En este sentido, resulta paradigmatico el caso de Donald
Trump. El expresidente de Estados Unidos se arrogaba la potestad de otor-
gar credibilidad a discrecion a los medios, menospreciando a aquellos que
estaban en contra de €l, alegando que eran fake news media (Yeste y Franch,
2018). Un ejemplo de ello seria este mensaje sobre la cadena estadouni-
dense CNN: “I'm thinking about changing the name #FakeNewsCNN to
#FraudNewsCNN!”.

Pero el caso de Donald Trump no es el unico. En Espana, el
partido Vox ha seguido una estrategia similar en Twitter. Asi lo demuestra
el siguiente tuit publicado por la cuenta oficial del partido el dia 3 de di-
ciembre de 2020: “La Sexta hoy ha incitado al odio y a la violencia contra
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el tercer partido de Espana utilizando la mentira para ello. Os haremos
responsables de todas las consecuencias de vuestras #FakeNews”. Pero los
medios de comunicacion no son los Unicos objetivos del partido de extrema
derecha espafiol. Las alusiones directas a periodistas, cuestionando su tra-
bajo, también son frecuentes, tanto en la cuenta oficial del partido como en
la cuenta de los principales politicos de la formacién de extrema derecha.

Que un politico o un partido politico, alentado por las redes
sociales, sefiale en sus mensajes publicos a medios de comunicacion y pe-
riodistas, es una de las principales amenazas al ejercicio del periodismo,
que tiene como resultado una ciudadania cada vez mas polarizada con las
consecuencias que eso conlleva en la opinidn publica y, en definitiva, en
el buen funcionamiento de la sociedad. Pero ademads, estas acusaciones
tienen un alto impacto en la reputacion y credibilidad de los medios de
comunicacion.

Otra perspectiva desde la que tratar los mensajes de la extrema
derecha en Twitter con relacion al ejercicio de la libertad de expresion es
su posicionamiento como victimas ante “la amenaza de las corporaciones
tecnoldgicas”. Resulta curioso, no obstante, que en sus mensajes mencionen
la amenaza que segun ellos suponen las plataformas digitales a la libertad
de expresion precisamente desde esas mismas plataformas.

La plataforma Twitter ha llevado a cabo una serie de suspensio-
nes, algunas permanentes y otras temporales, de cuentas vinculadas al po-
pulismo de extrema derecha. El 8 de enero de 2021, dos dias después de que
tuviera lugar el asalto al Capitolio de los Estados Unidos por los seguidores
de Donald Trump, Twitter decidié suspender la cuenta del expresidente
de los Estados Unidos de manera definitiva. Para efectuar tal suspension,
la plataforma alegdé que Trump publicé mensajes alentando a la violencia
y, por lo tanto, estaria quebrantando las normas de la plataforma sobre su
politica de glorificacion de la violencia (Twitter, 2021).

En el caso de Espana, el partido politico Vox también fue sus-
pendido por la plataforma, aunque en este caso la suspensién no duré mu-
cho. El 27 de enero de 2021, dos dias antes del comienzo de la campana
electoral de las elecciones celebradas el 14 de febrero de 2021 en Catalu-
na, el partido liderado por Santiago Abascal publicé un mensaje xendfobo
asegurando que los inmigrantes en Catalufa son responsables del 93% de
las denuncias por delincuencia. En este caso, la plataforma alegd que se
suspendia la cuenta de la formacién de extrema derecha porque incitaba al
odio contra un grupo de personas por su origen o nacionalidad. Pero esta
suspension fue temporal y dias después la cuenta volvié a estar activa.

El debate de la libertad de expresion y sus limites en Twitter
sigue vigente hoy en dia. El pasado dia 25 de abril de 2022, el multimillo-
nario Elon Musk comprd la plataforma por un valor de 44.000 millones de
euros. Como resultado de esta operacion, el hombre mads rico del mundo ha
pasado a tener el control de esta plataforma. En cualquier caso, una de las
primeras decisiones que Musk ha tomado ha sido la de levantar el veto de
Twitter a Trump. Seguin Musk, la decision de permitir el regreso de Trump
a la plataforma viene motivada para corregir lo que él considera “un error”,
ya que la suspension definitiva nunca se tendria que haber llevado a cabo.
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Ademads, Musk afirma que el futuro de la plataforma pasa por prohibir en
Twitter solo el contenido que sea ilegal, para, de esta manera y siempre
segun su vision, proteger lo maximo posible la libertad de expresion.

En este sentido, tal y como recoge Jason Stanley (2019, p. 40),
en las sociedades democraticas la libertad de expresion existe fundamen-
talmente para que los ciudadanos y los representantes politicos pueden
expresar sus ideas y debatir dentro de la esfera publica sobre los temas que
nos atafien a todos y todas. Pero cuando en el debate encontramos una par-
te que no quiere debatir o que, al menos, no quiere debatir de una manera
sana y luego protesta porque siente amenazada su libertad de expresion,
esta actitud no encaja dentro de lo que deberia ser el amparo de la libertad
de expresion.

Como hemos llegado hasta aqui
y qué podemos hacer en el futuro

Es dificil plantearse cdmo parar la influencia de los mensajes de extrema
derecha en la opinion publica. Como hemos dicho anteriormente, estamos
normalizando que, elecciones tras elecciones, los partidos populistas de
extrema derecha consigan obtener una buena representacién en los parla-
mentos e incluso entrar en los gobiernos.

Quizd lo que tienen en comun Trump en Estados Unidos, Ma-
rine Le Pen en Francia, Matteo Salvini en Italia o Abascal en Espana, por
citar algunos, es que han sabido capitalizar el podery la influencia de las
redes sociales sobre la formacion de la opinién publica, diseminando sus
ideas populistas contras las €lites, ya sean estas €lites los representantes
corruptos de los gobiernos (seguin sus palabras) o las empresas tecnoldgi-
cas, asi como defendiendo a la gente frente a los que vienen a delinquir o
a quitar el trabajo (Pérez-Curiel, 2020, p. 177). Y da igual si sus mensajes
contienen datos falsos o no, ya que lo que importa es la emocion que pro-
vocan, no lo que dicen.

Una de las cuestiones que nos podemos plantear como sociedad,
pues, es el peso que le damos a este discurso en nuestra opinion publica.
Porque al final se trata de eso, de cuidar y velar por el buen funcionamiento
de la opinidn publica y que los debates que tengan lugar alli sean debates
sobre las cuestiones que estan presentes en el dia a dia de nuestra sociedad.
Y en este punto los medios de comunicacion son importantes. Quiza ha
llegado el momento de plantearse que la férmula de replicar los mensajes de
estos partidos en Twitter en los medios de comunicacion, lejos de mostrar-
les tal y como son, consiguen el efecto contrario: amplificar este mensaje.

En este sentido, analizado el contenido de los mensajes de la
extrema derecha en Twitter, quizd cabria preguntarnos sobre la influencia
de este discurso en la ciudadania. Es decir, preguntarnos por qué miles de
personas estdn votando a partidos de extrema derecha eleccion tras eleccion
guiados por el contenido de los mensajes que leen por las redes sociales o
las declaraciones que escuchan, ven o leen en los medios de comunicacion.
Y, en algunos casos, votando en contra de sus intereses mds basicos. Quiza
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es porque, sencillamente, sienten que la democracia les dio la espalda y que
solo el autoritarismo es capaz de generar empleo y bienestar (Simon, 2022,
p. 132). De generar certidumbre, en definitiva.

Como decta el filésofo Antonio Gramsci, cuando “el viejo mundo
se muere, el nuevo tarda en aparecer y en ese claroscuro surgen los mons-
truos”. Quiza nuestro presente como sociedad pasa por ser conscientes de
que nos encontramos en ese momento de claroscuro, y que entre todos y
todas tenemos que construir nuestro futuro sin dejar que sean los mons-
truos a los que aludia Gramsci los que gobiernen nuestras vidas y acaben

con nuestros sistemas democraticos.
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El impacto digital del auge del
populismo de extrema derecha:
¢/,cOMo afecta

a las estructuras de
comparticion de informacion en
las redes sociales?

Frederic Guerrero-Solé

Las redes sociales se han convertido en medios de comunicacion practica-
mente hegemonicos en la difusion de contenido politico. En este sentido, se
consideran ya como elementos cruciales para explicar el €xito o el fracaso
de una campana electoral y son vistas como una alternativa a la cldsica in-
termediacidén de los medios tradicionales como la prensa escrita, la radio o
la television. Los casos ya suficientemente analizados por la academia de
las elecciones norteamericanas desde 2008, y posteriormente replicados en
una gran cantidad de contextos politicos, evidencian esta preferencia de la
politica por unas nuevas plataformas y formas de comunicacién que permi-
ten llegar a los votantes de un modo mucho mas orientado y personalizado y
que, por lo tanto, pueden garantizar, hipotéticamente, una mayor influencia.

Plataformas digitales como las redes sociales permiten el al-
macenaje y el andlisis de grandes cantidades de datos que pueden ser
posteriormente utilizados por companias y partidos politicos para dise-
fiar sus campafas y dar forma a sus discursos, a menudo con estrategias
de microtargeting que se aprovechan del conocimiento que se tiene de un
particular grupo de la audiencia para dar una forma dptima y mds per-
suasiva a los mensajes.

Sin embargo, por lo general, el acceso a los datos de las redes
sociales se reduce a aquellas organizaciones que pueden costear el precio
de estos datasets, ya sean organizaciones que se dedican al andlisis para
posteriormente vender los resultados obtenidos para el disefo de estrate-
gias, o bien las propias organizaciones que pueden utilizar herramientas
disenadas por ellas mismas y que se nutren de datos de fuentes primarias.
No hay, usualmente, ni siquiera para los académicos, un acceso abierto a
los datos que permitan la realizacion de este tipo de andlisis y que puedan
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llevar a investigaciones que arrojen luz acerca de las dinamicas de interac-
cion en las redes sociales en debates politicos, y ayuden asi a comprender
su impacto en las democracias actuales.

Hay una excepcidn en este ecosistema comunicativo de platafor-
mas digitales en lo relativo al acceso a datos: Twitter. A pesar de lo restrin-
gido de las conclusiones y de la incapacidad de generalizar, esta plataforma
de microblogging ha permitido a los académicos llevar a cabo investigaciones
sobre el contenido y las interacciones en esta red social.

Entre ellas, estdn las investigaciones que se han orientado a
indagar los usos de las redes sociales y las consecuencias en el caso de
los partidos populistas de extrema derecha. Este es precisamente el caso
del que trata este capitulo, que interroga las estructuras de interaccion y
su evolucidn en el tiempo en relacion con el auge del partido politico de
extrema derecha espafiol Vox.

El impacto de Vox en la estructura
en comunidades de las redes sociales

Vox habia sido, hasta 2019, un partido residual a nivel espafiol. Sin embargo,
primero las elecciones generales del 28 de abril y, posteriormente, la repe-
ticidon de las elecciones el 10 de noviembre, tuvieron como consecuencia el
auge de Vox hasta la tercera posicion el Congreso espanol por nimero de
diputados (52).

El autor de este capitulo recogié para ambas campanas electora-
les los tuits, respuestas y retuits que contenian hashtags neutros relacionados
con la fecha de las elecciones (#28A y #10N). Con los datos recogidos, mas
de un millén y medio de mensajes, se procedid a la creacién de las redes de
retuit RON (Guerrero-Solé, 2018), en las que los 1,000 usuarios mas influ-
yentes en relacion con los retuits recibidos estan conectados si comparten
al menos un usuario entre sus comunidades de retuiteadores (Guerrero-Solé
et al., 2021).

La pregunta, en relacion con el titulo de este capitulo, se refiere
a la estructura en comunidades de las redes sociales emergentes a traves del
método RON mencionado. En particular, es interesante resolver como la
emergencia de una nueva fuerza politica puede tener un impacto en las re-
laciones que se establecen entre el resto de los partidos. Para ello, podemos
comparar las estructuras en comunidades que emergen en las dos campanas
de 2019 con las que encontramos en las campanas politicas anteriores, como
las de 2015 y 2016. En el caso de las elecciones de 2015, la aplicacion del
método, cuyos resultados pueden relacionarse con las distancias politicas,
muestra como el Partido Socialista Obrero Espanol (PSOE) es el partido
central en la estructura de la red, conectado con practicamente todos los
partidos (PP, Cs y partidos independentistas catalanes) y, en cambio, mucho
menos conectado con el nuevo partido surgido a su izquierda, Podemos.
Los datos de 2016, sin embargo, muestran de nuevo la posicion central del
PSOE, pero ahora si conectado con mayor intensidad a Podemos y con
un alejamiento de todos los partidos del independentismo catalan que, en
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aquel momento, estaba en su fase de mayor apogeo, que terminaria con
el referéndum para la independencia de Cataluna el 1 de octubre de 2017.

;Donde estaba Vox entonces? Fundado en 2013, Vox era un
partido practicamente residual en 2015y 2016, afios en los que no obtuvo
ninguna representacion parlamentaria. En las redes que muestran los 1,000
usuarios mas influyentes, Vox no aparece, en consonancia con su posicion
irrelevante en el panorama politico espanol de entonces.

¢Qué paso posteriormente y como se observa el cambio en las
redes RON? A partir de finales de 2018, Vox experimenta un ascenso elec-
toral que culminara en las elecciones de 2019. Con la incorporacién de
antiguos miembros del Partido Popular (PP), y con su discurso centrado
particularmente en la amenaza de la independencia de Catalunia, Vox em-
pieza a obtener resultados de relevancia (primeramente en las elecciones
andaluzas de 2018) y a tener una gran presencia en la agenda de los medios,
en particular en television.

¢Como se visualiza la entrada de Vox en el escenario politico
en las redes sociales RON? ;Qué informacion nos pueden dar estas redes
del reposicionamiento de las diferentes fuerzas politicas espafiolas durante
las campanas de 2019, a raiz de la emergencia de un partido populista de
extrema derecha? A pesar de que algunas inferencias respecto a los datos
observados deban ser sujetas a escrutinio, las redes RON de 2019 muestran el
auge de Vox como partido con influencia en Twitter, asi como su posiciona-
miento como partido bisagra en el espectro derecho de la politica espaiiola.

De este modo, las distancias ideoldgicas entre partidos se re-
configuran, fruto de la entrada de un nuevo actor en el ecosistema politico.
Mads aun si se tenemos en cuenta la existencia de un partido autodenomi-
nado de centro como es Ciudadanos (Cs), que ha jugado un papel ambiguo
y camalednico que lo acerca a otras formas de populismo, aunque no de
extrema derecha (Guerrero-Solé et al., 2020). Asi pues, si en 2015y 2016 se
observaba unas estructuras de red RON en las que no habia una polariza-
cion clara entre los diferentes partidos, siendo el PSOE el principal enlace
entre todos ellos, la emergencia de Vox provoca un mayor desplazamiento
entre los dos clusteres ideoldgicos izquierda-derecha, siendo Vox (en verde
en la figura 1), el partido central del clister derecho.

Asi pues, si consideramos validos los siguientes puntos de partida del mé-
todo RON:

(1) los retuits de los usuarios de las conversaciones politicas son, en
su gran mayoria, apoyos y, por lo tanto, se puede establecer una afinidad
politica entre retuiteador y retuiteado, y, (2) en consecuencia, la medida de
las intersecciones entre las comunidades de retuiteadores de los diferentes
partidos puede considerarse como una medida vélida de la distancia ideo-
l6gica entre ellos.

Los resultados de esta investigacion nos muestran también una
proximidad ideoldgica clara entre el partido de extrema derecha Vox y los
otros dos partidos en la drbita de la derecha, PP y Cs. El resultado es de
interés si tenemos en cuenta el ya comentado supuesto papel de centro que
jugaba Cs.
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Figura 1. Estructura RON del debate
#10N para un umbral de 0,025.
Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Si consideramos vélidos los datos de Twitter para explicar, aunque sea par-
cialmente, el comportamiento politico y las relaciones entre las diferentes
fuerzas politicas, este capitulo muestra una reconfiguracién de los partidos
politicos espanoles fruto del auge de Vox. Puesto que el método RON se
fija en los usuarios que redifunden los mensajes de los partidos y de sus
politicos, la proximidad que se observa entre Vox y los otros dos partidos
de derecha PP y Cs puede responder a un proceso de ajuste de estos dos
partidos a las tesis del populismo de extrema derecha. Obviamente, para
ello necesitariamos de un andlisis de contenido que lo confirmara, pero
parece una hipdtesis plausible que, si un usuario redifunde mensajes de
dos partidos diferentes (Vox y PP), estos mensajes tengan un sustrato ideo-
l6gico comun. Claro que también podria darse el proceso de que fuera Vox
el que ajustara su discurso a aquellos de Cs y PP, pero los estudios que se
han llevado a cabo en relacion con el contenido de los mensajes de Vox
parecen desmentirlo.

En cualquier caso, lo que evidencia la investigacion que se pre-
senta en este capitulo es el dinamismo de las conexiones que se establecen
entre las diferentes fuerzas politicas en dependencia de los contextos politi-
cos, asi como del auge o el declive (en el caso de Cs) de las fuerzas politicas.
La red que he presentado, pues, debe interpretarse como una imagen de
un ecosistema de relaciones en las que los diferentes actores o especies se
reposicionan en funcion de los cambios politicos que se producen. Twitter
es, en este caso, una fuente primordial para observar esta dindmica, mds
alla de las dudas que puedan surgir respecto a la generalizacion de los
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Figura 2. Estructura RON del debate
#10N para un umbral de 0,075.
Fuente: Elaboracion propia.
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datos o a la toma de decisiones que puedan depender de los resultados del
andlisis. El populismo de extrema derecha se posiciona en el centro de una
estructura mas polarizada que en el pasado y provoca un cambio sustancial
en las relaciones entre el resto de los partidos politicos.

Ademds, en ningun caso se produce un aislamiento de la extre-
ma derecha dentro de la red de conexiones RON, como se confirma con la
estructura de la red para un umbral mayor, de 0,075 (Figura 2).

Eso significa que, mds alld de las supuestas estrategias de des-
plazamiento o aislamiento entre partidos politicos, las redes RON, que se
forman a partir de intersecciones de comunidades de retuiteadores y no res-
ponden, en consecuencia, a la interaccion directa entre politicos y partidos,
muestran que los usuarios no desplazan a la extrema derecha, sino que la
sitian en el lugar en el que creen que debe estar. En este caso, en un lugar
proximo a los dos partidos que pueden considerarse mds afines a Vox, que
son Csy PP. Ademds, en la figura 2 se muestra que otros partidos, como el
PSOE, UP, los independentistas, y un cierto nimero de usuarios de Cs, se
separan y se aislan antes del resto de grupos politicos que Vox, que mantiene
conexiones intensas con el PP, sobre todo, y con algunos politicos de Cs.
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Bailar hasta la muerte: §como
utiliza el populismo de extrema
derecha las estrategias de
contagio social en las redes
sociales?

Emanuele Cozzo,
Luce Prignano

Una mujer, sin razon aparente, empieza a bailar desenfrena-
damente. Al verla, sin mds pensar, otros y otras se unieron. Al
cabo de una semana eran una treintena las personas bailando.
Centenares al cabo de un mes. Los médicos crefan que esta
epidemia de baile se debia a una enfermedad que aumentaba la
temperatura de la sangre. Persuadieron a las autoridades, que
montaron escenarios y contrataron musicos, de que dejarles bai-
lar era la mejor manera de que se mejoraran. Cuando este brote
de coreomania se apagd, varias personas habian muerto. (julio
1518, Estrasburgo, Alsacia)

La metdfora del contagio para explicar la difusion de ideas, creencias o com-
portamientos en aglomerados sociales, a veces con explicitas connotaciones
negativas, ha estado presente en la literatura por lo menos desde Platon.
Expresiones de uso comun como “boca a boca” también hacen referencia
a la propagacion “por contacto” de algin rumor o hecho determinado. Sin
embargo, s6lo en 1939 el socidlogo estadounidense Herbert Blumer usé
por primera vez conscientemente el término contagio social en un estu-
dio sobre comportamientos colectivos, tomando el brote de coreomania de
Estrasburgo como ejemplo. En los afios 50, ya empezaban a circular algu-
nos modelos formales adaptados de la epidemiologia matemadtica, siendo
el primero el desarrollado por el psicélogo matematico estadounidense de
origen ruso-ucraniano Anatoli Rapoport. Por los mismos afnos, empezaban
a llevarse a cabo estudios empiricos.

¢,coOmo utiliza el populismo de extrema derecha las
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Con la creciente popularizacion de los medios sociales en linea,
la metafora del contagio se ha vuelto de uso mds comun y conceptos como
viralidad, aplicados a cualquier tipo de contenido, ya son parte del lengua-
je cotidiano. Sin embargo, las evidencias empiricas han demostrado que
la difusion de informacidn, emociones y comportamientos —de ahora en
adelante, innovaciones o contenidos- no es del todo idéntica a la difusién
de un virus.

En la teorfa del contagio social se distingue entre dos tipos de
contagio: el contagio simple y el contagio complejo. En la difusion por con-
tagio simple, tal y como en el caso de las enfermedades, una sola exposicién
es suficiente para adoptar una innovacion. En la difusién por contagio
complejo, se tienen que cumplir otras condiciones mds restrictivas para que
alguien adopte la innovacién, como por ejemplo la exposicion a multiples
fuentes. En ambos casos, la estructura de la red de interacciones sociales
entre individuos es clave.

Cuando hablamos de que un contenido “se ha hecho viral”, no
nos referimos solamente al gran nimero de personas al que ha llegado, sino
también al proceso que ha dado lugar a su difusion. Es decir, algo que llega
a mucha gente directamente desde una unica fuente primaria no es lo que
entendemos por viral, sino que tiene que haber contagio social, tiene que
llegar a muchas personas diversas a través de una cadena muy ramificada
de comparticion de dicho contenido. El indice de viralidad estructural, por
ejemplo, proporciona informacion cuantitativa para diferenciar una difu-
sion centralizada -broadcasting- de algo que tiene cierto grado de viralidad
(Goel et al., 2016).

El proceso de adopcidn de una innovacion se puede representar
como una cascada de eventos que, desde un actor inicial —el creador origi-
nal-, llega a otros, algunos de los cuales lo transmiten a su vez a terceros y
asi sucesivamente, hasta que nadie mas quiere adoptar dicha innovacion
y el proceso para. Ademds, puede haber una variedad de cascadas de di-
ferente profundidad y tamano. Intuitivamente, pues, se entiende que hay
viralizacion en el caso de tener muchas transmisiones con cascadas que no
se detienen en unas pocas generaciones y que, en cada paso, alcanzan un
numero considerable de actores. Esto es, cuantos mds intermediarios, mas
alta la viralidad de la difusion.

Cuando esto se cumple, normalmente, el contenido viral llega
a gente muy diferente. Hay que tener en cuenta que, en general, las redes
sociales presentan una estructura de comunidad, es decir, que existen gru-
pos de actores que suelen relacionarse mds entre si que con otros perfiles de
otros grupos. Por ello, cuando el contagio social alcanza diferentes grupos,
podemos hablar de una verdadera viralizacion. Varios estudios (Weng et al.,
2013) han demostrado que, para que esto ocurra, el tipo de contagio tiene
que ser simple, exactamente como el de un virus, porque de otra forma es
casi imposible que la innovacidn se extienda significativamente mds alla
de las fronteras del grupo que la ha generado. Por ende, si estan operando
mecanismos de refuerzo -como en el contagio complejo- o sesgos —como la
homofilia, que hace que sea mas probable adoptar una innovacidn si viene
de alguien de “nuestro entorno™ no se da la viralidad propiamente dicha.
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Una innovacion puede “viralizarse” solamente si la probabilidad de adop-
cion no depende del nimero de exposiciones ni de la procedencia de éstas.

En las plataformas mads generalistas —como son Twitter o Face-
book- se da una circunstancia peculiar conocida como colapso del contexto:
todos los actores hablan de temas variados a un publico heterogéneo, que
puede tener o no interés en el contenido propuesto. Por ejemplo, si alguien
publica un enlace de una noticia relativa a la politica local de la ciudad en
la que vive, no es muy probable que lo compartan familiares que residen en
otra ciudad, pero si que podrian hacerlo los contactos que viven en el mis-
mo lugar, los que tienen ideas politicas parecidas o incluso, por las mismas
razones, los contactos de €stos. Por otra parte, una foto de una graduacién
facilmente podra interesar a todas las personas que siguen a quien la publi-
ca —que pueden ser muchas si se trata de alguien famoso- pero no es muy
probable que vaya mds alld. Esto es, no todas las conexiones son equivalentes
a la hora de soportar la transmision de diferentes tipos de informacion, ni
tampoco lo son todos los actores. Los perfiles que tienen muchos contactos
tienen una probabilidad mds elevada de ver tempranamente una innovacion,
aunque también es mas facil que la pasen por alto al estar constantemente
expuestos a un volumen de contenidos mas elevado del que pueden asimilar.

Estudios diversos han indagado en estos aspectos y han iden-
tificado varios factores que dificultan o facilitan la viralizacion de una in-
novacion. Sin embargo, hay que tener en cuenta que la gran mayoria de los
contenidos no se viralizan, sino que son compartidos entre pocos actores
y se quedan confinados en el grupo originario. En este sentido, se ha esti-
mado que la probabilidad de observar un proceso de viralizacion genuino
en Twitter es de uno entre un millon. Por lo tanto, lograr comprender su
fenomenologia al completo, diferenciando entre los varios posibles contextos
-diferentes plataformas, implicacion variable de los medios de comunica-
cién tradicionales, algoritmos cambiantes- y los tipos de contenidos —no-
ticias, video, imagenes, etc.— sigue siendo un reto no del todo conseguido.

El populismo de extrema derechay el
contagio de lo “politicamente incorrecto”

Un hombre en la estacion principal espera en el andén. Un poco
mas alld, otro hombre, muy bien vestido y con un peinado per-
fecto, enciende un cigarro justo debajo del cartel “Prohibido
Fumar”. Nuestro hombre, sin pensarlo demasiado, mira el reloj
y también enciende un cigarro. Un poco mads alld una mujer
también estd a punto de encenderse un cigarro. Mientras bus-
ca el mechero, ve de reojo un punkie con una alta cresta roja
fumando. Perpleja, guarda el cigarrillo aun apagado en su pa-
quete. Lo que ambos desconocen es que estan participando en
un experimento. (finales de 2020, Berlin)

La hipdtesis de partida que se considera aqui es que el crecimiento a nivel
global del fenémeno del populismo de extrema derecha -tanto en términos
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electorales como de agencialidad publica- se puede entender y estudiar
como un proceso de contagio social de creencias y comportamientos que
se auto-representan como divergentes y en contraposicién con una norma
social percibida (Lindenberg et al., 2021). Asi, términos como “dictadura
progre” o “feminazis” pasan de boca en boca y su uso va creciendo a la
velocidad de propagacion de un virus, como si de una pandemia se tratara.
De hecho, mientras que el primer término ha llegado a ser utilizado en la
portada de libros, el uso del segundo ha experimentado su ultimo pico de
intensidad en redes sociales el pasado 8 de marzo, fecha en la que se cele-
braron masivas manifestaciones feministas.

A nivel de representacion politica, el populismo de extrema de-
recha empieza a ocupar el espacio publico con el surgimiento del Tea Party
en Estados Unidos y alcanza su apogeo con la eleccién de Donald Trump. A
partir de ese momento, la presidencia de Trump representaria un referente,
tanto politico como simbdlico, que acompanarifa a la propagacion del popu-
lismo de extrema derecha en otros paises —desde la eleccion de Bolsonaro
en Brasil al referéndum del Brexit en Reino Unido, o desde la ascensién de
Meloni y Salvini en Italia a la irrupcion de Vox en Espana—. El contexto
comun y transversal en estos sucesos recientes es la “memificacién de la
politica” (Gianpietro y Bracciale, 2019), ya que el lenguaje directo, visual
e incluso violento que toda una subcultura de internet habia ido desarro-
llando en los afos previos empezd a contagiar la esfera publica de la red
(Nagle, 2017; Proyecto Una, 2019). De hecho, sigue haciéndolo: la semilla
del contagio esta echada.

Espejismo en la red: el astroturfing
y la amplificacion coordinada.

Hay quien dice que el trolleo [sic] o burla sarcdstica constituye
el statu quo de Internet, y este miércoles 8 [de abril de 2020]
vivimos uno de grandes proporciones en Twitter, porque un
grupo de personas se hicieron pasar por bots ... y consiguieron
provocar la reaccion de los famosos [que| no sélo las denuncia-
ron ante Twitter sino que, ademds, se quejaron en publico ...
y trescientas cuentas fueron bloqueadas .... Pero esto también
se les ha vuelto en contra porque han conseguido que el tema
#teamfacha sea hoy tendencia en Espana, y que algunos de los
trolls creen una nueva cuenta con muchos mas seguidores que
la que Twitter les baned (bloqued). (Cuervo, 2020)

Consideremos un conjunto de cuentas en un medio social en linea. A través
de la observacion de algunas variables empiricas, podemos intentar discri-
minar si su actividad esta coordinada, es decir, si las personas que las llevan
se ponen de acuerdo entre si —-todos o una parte- antes de publicar o com-
partir contenidos desde estos perfiles. De ser asi, esperariamos encontrar
patrones coherentes tanto en el tiempo —frecuencia de la actividad- como
en los contenidos -temas, vocabulario, fuentes, etc.—. Posiblemente, los
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perfiles también guardarfan algin parecido -imagen de perfil, informacién
personal, fecha de creacidn, etc.—. Estas observaciones se pueden sinteti-
zar en dos variables —similitud y coherencia- y representar en un diagrama
(véase figura 1).

Si escogemos un cierto nimero de cuentas al azar, lo mds pro-
bable es que observemos niveles muy bajos de parecido entre los perfiles
y, por lo general, unos patrones de actividad bastante incoherentes. Por
el contrario, si escogemos un grupo de perfiles que comparten un mismo
interés o pertenecen a una misma organizacion, tendrdn mas relacion en
ambas variables. Mds aun se pareceran, sobre todo en términos de perfiles,
cuentas secundarias que hayan sido creadas para hablar exclusivamente
de un mismo tema -e.g. una aficion- o a un publico especifico -e.g. un
entorno laboral—.

De hecho, la actividad de diferentes grupos de cuentas tiene mas
o menos probabilidad de volverse coherente con motivo de determinados
acontecimientos de corta o mediana duracidn, que pueden ocasionar que se
alineen los temas y las frecuencias. Esta coherencia puede ser alcanzada de
forma espontdnea —e.g. en reaccidn a algo que ha ocurrido- o coordinada
-e.g. en el caso de una campana electoral o de marketing—. La coordi-
nacion, ademas, puede hacerse desde abajo -a través de conversaciones
privadas entre las personas implicadas- o desde arriba -siguiendo las ins-
trucciones de quienes llevan las riendas-, y puede ser explicita o se puede
disimular, maniobrando para ocultarla o bien haciendo ver que se realiza
desde abajo cuando realmente se hace desde arriba.

Desde una empresa que pide a sus trabajadores abrirse una
cuenta en una plataforma determinada para participar en la promocion de
un producto —perfiles casi idénticos, coherencia en el medio y largo pla-
zo- hasta la accion espontdnea de la ciudadanfa que se organiza tras una
catastrofe natural —perfiles diversos, coherencia en el corto plazo—; desde
las campanas de sindicatos y partidos -perfiles parcialmente parecidos,
coherencia intermitente—- hasta los varios ejemplos de controversias acalo-
radas que se dan a diario en las redes sociales —perfiles bastante diversos,
coherencia parcial intermitente—. La variedad de las acciones mas o menos
coordinadas es amplisima. No obstante, algunas tipologias sélo son accesi-
bles a organizaciones, grupos de opinién de masas o estructuras con poder
de coercion sobre sus integrantes.

La realidad es que, a veces, puede ser deseable aparentar ser
algo que no eres. Un buen ejemplo de ello es el astroturfing, una campana
centralizada de comunicacidn cuyas cuentas participantes aparentan ser
“ciudadanos comunes” que actian de forma independiente, pero que en rea-
lidad se apoya en el uso de bots sociales poco sofisticados o en el manejo de
multiples cuentas por parte de un unico operador. En el caso del astroturfing
politico, el objetivo ultimo es influenciar la percepcion de la opinién publica
y, por ende, el comportamiento politico. La deteccidn y la evaluaciéon del
impacto del astroturfing politico es objeto de numerosos estudios por parte
de investigadores académicos y de las propias plataformas (Keller et al.,
2020). En el diagrama ya mencionado (figura 1), una campania de astroturfing
se situaria en la esquina superior derecha, ya que todas las cuentas guar-
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Figura 1. Diagrama de la relacion entre
la similitud y la coherencia de las cuen-
tas enlinea. Fuente: Elaboracion propia.
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envalentonando y estimulando la moral de
las personas afines a través de una sensacion
artificial de hype perpetuo. Esto tiene la conveniente doble consecuencia
de, por un lado, impulsar los implicados a mantener niveles de actividad
sostenidos en el tiempo y, por el otro, desinhibir por contagio comporta-
mientos comunicativos antisociales. El troleo agresivo y los discursos de
odio son ejemplos de ello y pueden verse como innovaciones que se vuelven
dominantes en entornos ~comunidades- concretos a través de mecanismos
de contagio complejo. De esta forma, se alimenta la relevancia percibida
de determinados actores y posturas que logran tener una repercusion mas
alld de las fronteras de su propia comunidad. En dltima instancia, esto los
lleva a ejercer cierto control sobre la agenda publica y, por ende, a alterar
el comportamiento politico —en particular, el comportamiento electoral de
una cantidad significativa de personas—.
Un ejemplo emblematico de esto es lo que ocurrid en febrero de
2019 con el hashtag de Twitter #SiguemeY TeSigoVox, una campana basada
en un mecanismo sencillo, usado cominmente en varios dmbitos con el fin
de aumentar la densidad de las relaciones en una comunidad para incre-
mentar de manera orgdnica —es decir, sin pasar por anuncios de pago- el
numero de seguidores y el alcance. El mecanismo consiste en emitir una
serie de tuits en los que se invita a una comunidad de interés a retuitear
cualquier contenido que incluya el hashtag indicado y a seguir a todas las
cuentas que hagan retuits. De esta manera, se logra aumentar el alcance de
la campana al mismo tiempo que aumentan las relaciones de following entre
las cuentas involucradas. Aunque este tipo de campana se puede llevar a
cabo de forma genuinay no es de por si sinénimo de astroturfing, esta tactica
crea las condiciones perfectas para inyectar en la comunidad cuentas falsas
y bots, amplificando de forma artificial el efecto buscado. Y todo apunta a
que este fue el caso de #SiguemeY TeSigoVox (DataPolitik, 2019).
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¢, COMo erosiona el populismo
la democracia? Consecuencias
del uso populista de los medios
soclales

Daniel Gayo-Avello

Casi dos millones de personas asistieron en enero de 2009 a la inauguracién
de Barack Obama como el cuadragésimo cuarto presidente de EE. UU. y el
primer afroamericano en ocupar el cargo.

Ese dia concluia una campana cargada de momentos histdri-
cos. De todos ellos, el que mds capté la atencion de prensa y publico fue
el uso de la web y los medios sociales para recaudar fondos y organizar
voluntarios. Se calificé a Obama como “el primer presidente de Internet”,
afirmando que su campana habia usado las TIC como ninguna antes y que
cambiaria la forma en la que los politicos interactuan con la ciudadania
(Greengard, 2009).

Ese dia también comenzd la luna de miel con los medios sociales,
al considerarlos herramientas de organizacién colectiva, plataformas para
los desvalidos y adalides de la democracia.

Durante los siguientes cinco anos, los medios sociales —fun-
damentalmente Facebook y Twitter— fueron centrales en las distintas
protestas ciudadanas que recorrieron el planeta. La Primavera Arabe,
los Indignados, Occupy Wall Street o el Movimiento de los Paraguas se
citan habitualmente para ilustrar el potencial democratizador de esas
plataformas.

Tal era la confianza en ese potencial que, durante el transcurso
de las protestas en Irdan en 2009, se informé de una solicitud a Twitter por
parte del Departamento de Estado de EE. UU. para postergar una parada
de mantenimiento a fin de no alterar el curso de las protestas, y un antiguo
asesor de George W. Bush pidi6 el premio Nobel de la Paz para los funda-
dores de la empresa (Pfeifle, 2009).

Anos mas tarde, en 2012, Colin Powell afirmaba sobre los me-
dios sociales en la conferencia de Dreamforce: “No pueden detenerse. Vla-
dimir Putin no puede detenerlos y los lideres de Oriente Medio tampoco
pueden. Los medios sociales estdn ligados a la juventud y no pueden fre-
narse. Pueden ayudar a traer la democracia”.

Durante esa época, ademads, se describia a las personas usuarias
de los medios sociales como mds jévenes, urbanitas y con mayor nivel edu-
cativo que la poblacién en general y se asumia que la mayoria se situaba a
la izquierda del espectro politico.
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Réquiem por un sueno

Lamentablemente, a toda accion le sigue una reaccion de signo contrario
y, asi, se ha pasado de un escenario en el que los medios sociales se usaban
para avanzar en la democracia a otro en el que los medios sociales permiten
—cuando no facilitan— una deriva reaccionaria y populista nociva para
la democracia.

El cambio de coyuntura puede situarse en otra inauguracion
presidencial. Ocho afios después de la de Obama, el millonario, empresario
y presentador de realities Donald Trump le sustituye en el cargo con un
discurso netamente populista.

Su victoria, como la de Obama, fue un suceso histdrico, pero
en el caso de Trump, lo fue porque nadie consideraba que fuera posible.
Ese acontecimiento a priori improbable —pero finalmente real— fue el
primero de una serie de desafortunados episodios? para los que se buscaron
explicaciones y culpables.

Los medios sociales, primero aclamados como catalizadores de-
mocraticos, pasaron a considerarse plataformas perniciosas que, guiadas
por algoritmos opacos, son explotadas por actores maliciosos para terminar
con la democracia o danarla severamente.

Segun este nuevo relato, los medios sociales —fundamental-
mente Facebook, pero también Twitter y YouTube— son responsables de
los sorpresivos resultados obtenidos en distintas elecciones y referendos
celebrados por todo el planeta. Son responsables por tolerar la difusion de
desinformacion y propaganda por “bots”y cuentas falsas. Son responsa-
bles porque esas acciones son coordinadas, muchas veces, por potencias
extranjeras. Y son responsables porque ese goteo de desinformacion pola-
riza la sociedad, desmovilizando a unos, radicalizando a otros y llevando
a todos a un escenario politico de crispacién y tension por el auge de
diversos populismos.

En 2020, el entonces ministro Manuel Castells resumia la si-
tuacion de este modo:

La mayor parte de los mensajes politicos, ideoldgicos, que fun-
cionan en las redes sociales, sobre todo por parte de las redes
de la ultraderecha y de las redes antidemocracia son robots, se
amplifican con robots. Ese es el gran problema que estd surgien-
do hoy por hoy. Es absolutamente necesario buscar, detectary
liquidar a los robots. Si no lo arreglamos, hay consecuencias
graves. (Castells, La Sexta, 19/05/2020)

2 Se suelen citar el Brexit, la victoria de Jair Bolsonaro como presidente de Brasil, asi como el
auge de las extremas derechas en distintos paises como ejemplos del impacto nocivo de los medios
sociales en nuestras democracias.
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Este cambio no fue subito, ya que, para empezar, no todo el
mundo participaba del enamoramiento inicial de los medios sociales,
puesto que el relato original soslayaba muchos hechos inconvenientes.

En primer lugar, aunque la campana de Obama habia usado la
web y los medios sociales, no era la primera en hacerlo ni esas herramien-
tas garantizaban por completo el €xito electoral. De hecho, el contendiente
republicano John McCain habia usado las mismas tdcticas en las prima-
rias republicanas del 2000 y, aun asi, perdid contra George W. Bush. Por
otro lado, el “primer presidente de Internet”, que iba a cambiar el modo
de interactuar con la ciudadania, no usaba Twitter (O’Brien, 2009), donde
tenia millones de seguidores.

En segundo lugar, la capacidad de los medios sociales para in-
citar revoluciones democraticas se exagerd enormemente; después de todo,
en el momento de las protestas en Irdn habia menos de 20.000 usuarios
de Twitter en un pafs de 70 millones de habitantes y, aunque es posible
que los medios sociales jugaran algtin papel en la Primavera Arabe, si lo
hicieron fue entre una miriada de factores y herramientas —sin ir mas
lejos, la telefonia mévil o la television por satélite—.

Mds aun, la imagen ofrecida de la Primavera Arabe y las pro-
testas de Iran como revoluciones de Twitter o Facebook fue un espejis-
mo creado por la prensa y no un reflejo de la realidad. Los “portavoces”
que surgieron en medios sociales no representaban a los manifestantes
(Gerbaudo, 2012), no participaban en las acciones callejeras y no corrian
riesgo alguno con sus acciones online (Abul-Magd, 2012).

Ademas, tampoco se puede obviar que hay regimenes autorita-
rios que conviven perfectamente con medios sociales y las criticas vertidas
en ellos sin temor a ninguna revuelta pro-democrdtica entre quienes los
usan (King et al., 2013).

En tercer y ultimo lugar, el potencial de los medios sociales
para interferir en procesos electorales desinformando se habia observa-
do tan pronto como el ano 2008 (Metaxas y Mustafaraj, 2009) y el uso
de cuentas falsas para difundir propaganda politica era bien conocido a
principios de la década de 2010 (Lee et al., 2011; Mustafaraj y Metaxas,
2010; Ratkiewicz et al., 2011).

Es decir, desde el ambito investigador se advirtid del potencial
impacto negativo de los medios sociales en politica, pero la prensa —y pro-
bablemente las propias plataformas— encontraba mads atractiva la vision
tecno-optimista. Sélo al aparecer lideres populistas como Trump o Bolso-
naro y producirse decisiones descabelladas como el Brexit se empezaron a
considerar esas advertencias iniciales. Lamentablemente, ante la evidencia
existente —compleja, fragmentaria y a veces contradictoria— la prensa,
la clase politica y la ciudadania han sobrerreaccionado realimentdndose
entre si y creando un “pdnico moral”.

Ese panico ha llevado a sobredimensionar el impacto de la
desinformacion, las cuentas falsas, los algoritmos y las cdmaras de eco,
asi como las capacidades de los actores maliciosos. Ese panico ha servido
para promover medidas y politicas cuyo impacto es dificil de estimar. Y
ese panico ha proporcionado una coartada a la ciudadania, puesto que,
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segun el nuevo relato, apenas tiene agencia al desenvolverse en los medios
sociales y estd indefensa ante actores maliciosos, bots y desinformacion.

El populismo es tendencia

En este desconcierto generalizado, los populistas han encontrado otro cam-
po de batalla en el que medrar. Asi, cuando resulta crucial determinar el
impacto real del uso de medios sociales en contextos politicos para encon-
trar el mejor modo de afrontarlos, los populistas explotan la situaciéon en
su beneficio.

Escenifican el enésimo enfrentamiento con las élites —Gobier-
no y expertos—, a quienes de nuevo pintan como ineficaces, corruptas y
opuestas a la ciudadania —e.g. al afirmar que las noticias falsas no lo son,
sino que son opiniones amparadas por la libertad de expresion—. Expo-
nen nuevos agravios de los que culpan a esas €lites —e.g. al afirmar que el
control de la desinformacion sdlo busca coartar su libertad de expresion o
persigue a sus simpatizantes por sus opiniones—.

Y a esas tacticas habituales incorporan el gran aporte de Trump
a la retdrica populista: el troleo. El discurso populista no ofrece ningun
argumento racional y tan sélo busca desbaratar las acciones del contrario
y agredirlo, recurriendo a falsedades si es necesario.

En este sentido, la actividad del grupo parlamentario Vox ofrece
multiples ejemplos de los que se expondran solamente dos: su “Proposicion
de Ley Organica de regulacion parcial de la verificacion de noticias falsas
en redes sociales, blogs, sitios web en general y medios de comunicacion
impresos, digitales y audiovisuales” (Congreso de los Diputados, 2020b) y
su abierta oposicion a la iniciativa VerificaRTVE.

La motivacién de su proposicién de ley manifiesta un punto de
vista segun el cual las noticias falsas no son el problema, sino que el proble-
ma es su control y su represion; represion que es un ataque a la libertad de
expresion promovido por el Gobierno por cuestiones partidistas o ideold-
gicas. Esa perspectiva se reitera y adorna alejando el foco de la difusion de
desinformacion —que puede ser desmentida con datos objetivos— hacia un
plano donde practicamente todo se considera “opinién” —que es sagrada—
y en el que, ademads, ésta aparece “entreverada” con la informacion factual.

Tras esas motivaciones se proporciona un breve articulado que
se resume en cuatro puntos: (1) prohibir la verificacion por parte del Go-
bierno de noticias falsas; (2) evitar que dicha verificacién sea un proceso
interno de las plataformas; (3) consagrar la libertad para expresary difundir
cualquier tipo de pensamiento, idea y opinién por parte de los medios y el
publico, puesto que solamente las noticias sobre hechos podrian ser califi-
cadas de veraces o no —veracidad que, ademds, puede estar “mds o menos
proxima a la verdad material’—; y (4) otorgar al poder judicial competencia
exclusiva sobre cualquier cuestidn relativa a verificacion de noticias falsas.
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Por lo que respecta a la vilipendiada VerificaRTVE,? se trata de
un pequeno equipo de periodistas y documentalistas de RTVE que “analiza
mensajes que circulan en redes sociales para desmentir bulos e informacio-
nes falsas” (Congreso de los Diputados, 2020a). El equipo ofrece un correo
electrénico y un teléfono a los que se pueden enviar consultas y publica en
su pagina web las informaciones contrastadas (tanto veraces como falsas).
Carecen de perfil en Twitter, pero las cuentas de RTVE suelen usar el has-
htag #VerificaRTVE para apuntar a sus publicaciones web.

Claramente, se trata de otra iniciativa de verificacion de hechos
similar a otras surgidas en los ultimos anos. No obstante, y dada la postura
manifestada en la proposicion de ley antes mencionada, era obvio que Vox
iba a considerarla una intromision en la libertad de expresion —funda-
mentalmente la suya— y argumentar que tras esa verificacion se oculta la
ideologfa marcada por el Gobierno de Espana. Asi, en el momento de escri-
bir este capitulo,* tres cuartas partes de las preguntas sobre VerificaRTVE
remitidas desde el Congreso de los Diputados son de Vox, mientras que el
resto son del Grupo Parlamentario Popular.

El PP preguntd sobre el tipo de noticias desmentidas® y el per-
sonal del equipo. Solamente enviaron una pregunta “llamativa”, la del 9 de
febrero de 2022, acerca de unas declaraciones de la Presidenta del Con-
greso sobre el voto telemadtico erréneo emitido por Alberto Casero en la
convalidacion del decreto de reforma laboral —pregunta que atin no ha
sido respondida—.

Vox, en cambio, es beligerante con la mision de VerificaRTVE 'y
pone sistematicamente en tela de juicio el criterio de seleccion de la desin-
formacion viral que se desmiente —puesto que suele ser la que difunden sus
lideres—. Ademads, da a entender que hay una intencionalidad subyacente
por parte de VerificaRTVE y, en represalia, afirma que las declaraciones
de otros partidos, el Gobierno de Espafia y de sus ministros son bulos que
deberian ser verificados.

A la vista de estas y otras actividades parlamentarias de Vox,
parece que se interesan fundamentalmente por un solo problema de los
que afectan a la discusion politica en medios sociales: la desinformacion.
Aunque su interés no radica en atajarla, sino en no desmentirla jamas bajo
el pretexto de defender la libertad de expresion. Otros problemas planteados
por expertos en sede parlamentaria ante distintas comisiones simplemente
no se mencionan —como las cdmaras de eco o las filter bubbles— o, de ha-
cerse —como en el caso de los bots—, se hace como arma arrojadiza en el
debate parlamentario con el gobierno.

3 Véase el sitio web para mas informacion: https://www.rtve.es/noticias/verificartve/
4 Al 17 de marzo de 2022.
5 Se les respondié que los temas verificados habitualmente fueron aquellos relacionados con

consumo, seguridad, ciberseguridad y la pandemia de COVID-19.

¢ COmo erosiona el populismo la democracia?
78 Consecuencias del uso populista de los medios sociales


https://www.rtve.es/noticias/verificartve/

CRO1

La muerte de la democracia ha
sido enormemente exagerada

En resumidas cuentas, los medios sociales no son inherentemente benefi-
ciosos para la democracia, pero el temor a que la destruyan se ha exagerado
hasta convertirse en un panico moral que, ademas, puede ser capitalizado
por los populistas erigiéndose como defensores de la libertad de expresion.
Pero ¢ hay soporte real para alguno de esos temores ante los medios sociales?

En primer lugar, los usuarios no estdn totalmente aislados en
camaras de eco, aunque es cierto que no suelen buscar contenidos y usuarios
de ideologia distinta a la propia, que la exposicion a los mismos es fortuitay
que no suelen trasladar esas ideas a sus grupos afines o discutirlas entre ellos.

En segundo lugar, esa exposicion selectiva tiene un impacto
mayor en la polarizacion observada en los medios sociales —que no tiene
por qué implicar polarizacién en la sociedad—, aunque €sta no se debe uni-
camente a los algoritmos de recomendacion de las plataformas. Después de
todo, mucho antes de que se usaran ese tipo de algoritmos ya se observaron
situaciones similares a las que se viven hoy en los medios sociales (Ada-
mic y Glance, 2005; Ancu y Cozma, 2009; Davis, 1999; Elmer et al., 2009;
Gruzd y Roy, 2014; Hargittai et al., 2008; Himelboim et al., 2013; Sunstein,
2007; Wilhelm, 1998; Wojcieszak y Mutz, 2009). Ademas, incluso cuando
los usuarios consumen contenidos filtrados algoritmicamente, sus sesgos
ideoldgicos son mds fuertes que los del algoritmo (Bakshy et al., 2015).

En tercer lugar, la fiabilidad de la inmensa mayoria de estu-
dios sobre el uso de bots politicos es dudosa al haberse utilizado para su
deteccién una herramienta, Botometer, cuya precision esta en entredicho
(Rauchfleisch y Kaiser, 2020). En consecuencia, carecemos de informacién
confiable sobre los bots. A esto cabe anadir que muchas de las cuentas falsas
no son bots —es decir, totalmente automatizadas—, sino titeres —cuentas
parcialmente automatizadas y con un operador humano—.

En cuarto lugar, la exposicion a desinformacion es francamente
dificil de medir puesto que los enlaces a la misma se pueden compartir
por muy diversos medios—no sélo en abierto en los medios sociales, sino
también a través de grupos de mensajeria cerrados o por correo electro-
nico. En el mejor caso, tendriamos que la exposicién a desinformacion es
un fendmeno marginal en la poblacién general y, en el peor, que grupos
minoritarios, pero con opiniones extremas, consumen desinformacién de
manera casi constante.

En quinto y dltimo lugar, es irrelevante si las personas expuestas
a esa desinformacion la creen o no, ya que si la difunden no es por “con-
viccion”, sino para sefialar la pertenencia a un grupo ideoldgico concreto
(Marwick, 2018) y, sobre todo, por su conveniencia para atacar a un rival
politico con fines partidistas (Osmundsen et al., 2021).

Sabiendo esto, ;como pueden explotar los populistas las debilidades
de los medios sociales?

Las camaras de eco y filter bubbles son fendmenos que, bdsica-
mente, no se pueden controlar de forma externa, asi que se pueden descartar
como factor relevante.
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El uso de bots para crear la ilusién de multitudes enardecidas
y generar trending topics es factible, pero si los mensajes que reproducen
son idénticos o cuasi duplicados, su utilidad serd escasa, ya que entonces
su naturaleza artificiosa resulta muy evidente. De emplearse asi, el mayor
atractivo de los bots estaria en su bajo coste, asi como en su potencial apli-
cacion para trolear y desbaratar trending topics del contrario. No obstante, no
debe descartarse su potencial nocivo si se aplican de forma mas sofisticada,
ya que la prensa recurre muchas veces a Twitter como una forma sencilla
de pulsar la opinion publica (McGregor, 2019) y puede, en consecuencia,
hacerse eco de tendencias y opiniones manufacturadas.

La desinformacion es, sin duda, la tactica mds interesante para
un populista. En primer lugar, la relacion entre el coste de producirlay el de
refutarla es muy ventajoso para quien la produce—ley de Brandolini—. En
segundo lugar, al inundar la esfera publica con desinformacion, parte de la
ciudadania termina por desconfiar de todo —incluidas las instituciones—y
esto facilitaria su aglutinamiento en torno a los populistas. En tercer lugar,
si los principales difusores de desinformacién son los populistas, cualquier
medida para ponerle freno serd usada por su parte como prueba de perse-
cucidn y agravio—autovictimizacion—.

¢Qué se puede hacer, entonces, para afrontar estos problemas?

Por un lado, exigir —a través de los representantes politicos—
transparencia a las plataformas de medios sociales. Es decir, que propor-
cionen acceso completo tanto a los datos como a las soluciones algoritmi-
cas a investigadores externos independientes para que puedan comprender
la naturaleza y el alcance de los problemas, asi como la idoneidad de las
soluciones implementadas por las plataformas, para luego informar a los
legisladores y a la ciudadanfa.

Por otro lado, demandar de las mismas plataformas una mayor
diligencia en la deteccién de campanas coordinadas de desinformacion
(Schoch et al., 2022)—que no de bots—, asi como establecer politicas de
deplatforming para personajes centrales y no utilizarlas como una medi-
da extraordinaria, ya que la expulsion de cuentas que publican mensajes
enardecedores simplemente funciona (Jhaver et al., 2021), y como prueba de
ello estd la expulsion de Donald Trump de diversos medios sociales (Alba
et al., 2021).

Un argumento que se esgrime en contra del deplatforming
—ademas del derecho a expresarse libremente— es que los seguidores de
las cuentas suspendidas migrardn a otras plataformas mds permisivas y
que poco o nada va a cambiar. Al contrario, el hecho de que esas personas
abandonen las plataformas utilizadas mayoritariamente por la ciudadania,
los representantes politicos y los periodistas, y se muden a plataformas
marginales—una suerte de manifestddromo virtual para populistas—es una
excelente noticia, puesto que su objetivo no es que su mensaje sea marginal
sino que esté en la agenda publica.

Por supuesto, existen muchas formas en las que la deteccion de
campanas coordinadas y la expulsion de plataformas pueden resultar con-
traproducentes; sin embargo, a dia de hoy, y en vista de la facilidad con la
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que un lider populista puede incitar a sus seguidores a las acciones mas des-
cabelladas —e.g. el Asalto al Capitolio de EE.UU. de 2021—, no podemos
asumir que cualquier tipo de publicacién y comportamiento online es licito
o que lo que pasa en los medios sociales se queda en los medios sociales.
En pocas palabras, si los medios sociales se han convertido—
con luces y sombras—en un foro de debate politico, hay que asegurarse
—con mecanismos técnicos y legales— que se ajustan a la cultura civica
que debe guiar ese tipo de debate. Quien no respete esa cultura civica o

pretenda destruirla simplemente no tiene cabida en ellos.
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¢, Qué estrategias comunicativas
utilizo el populismo durante

la pandemia del COVID-197
Cuatro respuestas en el
contexto de la desinformacion

Andreu Casero-Ripolles

La pandemia del coronavirus se ha configurado como una ventana de opor-
tunidad para que el populismo ponga en marcha sus estrategias comunicati-
vas de cara a impulsar su agenda politica y lograr persuadir a la ciudadania.
El cardcter altamente disruptivo de la COVID-19 ha favorecido esto. Las
crisis sociales y el populismo se retroalimentan mutuamente generando
vinculos estrechos entre si. Los efectos de la recesion financiera interna-
cional de 2008 y de las politicas de austeridad que la siguieron, junto con
el cuestionamiento de los mecanismos democrdticos de la representacion
politica, impulsado por movilizaciones sociales como el 15M o Occupy, se
han configurado como elementos facilitadores del auge del populismo en los
ultimos anos (Kriesi y Pappas, 2015). Es mas, Laclau (2005) sostiene que su
emergencia estd ligada histdricamente a una crisis del discurso ideoldgico
dominante. En consecuencia, se puede decir que las crisis son aliadas del
auge del populismo. Esto hace que estos actores politicos exploten de for-
ma activa estas situaciones -y sus contradicciones y tensiones— para ganar
espacio politico. Algo que ha vuelto a suceder con la pandemia (Bobba y
Hubé, 2021).

Pero el populismo no actuia en el vacio, sino que su estrategia
comunicativa esta influenciada por el contexto social. En este sentido, la
COVID-19 se convirtié en una oportunidad para su avance por tres motivos.

En primer lugar, la pandemia conectd con los valores esenciales
en los que se basa el populismo: la simplificacidn, la emocionalizacion y la
negatividad (Engesser et al., 2017). La elevada complejidad del coronavirus
se ajustaba perfectamente a la simplificacion operada y propuesta habi-
tualmente por los actores politicos populistas. Esto se juntd con el hecho
de que la pandemia movilizé emociones basicas como el miedo ante la
enfermedad o la ira ante los efectos del confinamiento y la reduccion de la
libertad individual de movimientos. Finalmente, esto también confluyd con
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la negatividad, puesto que el virus generd una gran cantidad de muertos y
afectados en todo el mundo. La presencia de estos tres ingredientes, afines
a su estilo comunicativo, propicié que los populistas pudieran aprovechar
al maximo esta coyuntura en beneficio propio.

En segundo lugar, la COVID-19 generéd un fuerte incremento
de las cifras de consumo de noticias, especialmente entre aquellas franjas
de publico mas alejadas de su consumo habitual (Casero-Ripollés, 2020).
El cardcter critico derivado de la emergencia sanitaria activo la necesidad
de acceder a la informacién por parte de, practicamente, toda la poblacion.
Esto provocd que casi todo el mundo estuviera prestando atencion. Por ello,
se convirtid en un evento clave para impulsar estrategias comunicativas
destinadas a condicionar la percepcion y el comportamiento politico de la
ciudadania. De esta forma, el coronavirus ofrecié una oportunidad unica
para el populismo de hacerse visible a traves de las noticias y de promocio-
nar, asi, su discurso y su agenda ante una audiencia global.

Finalmente, el tercer elemento que convirtid la pandemia en una
ventana de oportunidad para el populismo fue el aumento de la circulacién
de noticias falsas que se produjo durante esta emergencia sanitaria. De
hecho, segtin la base de datos CoronaVirusFacts, creada por la red de veri-
ficadores International Fact-Checking Network, la pandemia generé 17.700
informaciones erréneas o enganosas. Esta avalancha fue de tal magnitud
que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) la calificé de “infodemia”.
El virus no creg este tipo de noticias, pero si que dispard su numero y al-
cance (Gabarron et al., 2021). Todo ello, ante un publico masivo deseoso
de consumirlas.

En este contexto, la contribucién novedosa del populismo fue
el uso generalizado y consciente de la desinformacion como estrategia de
comunicacion politica. De esta forma, la COVID-19 supuso la normali-
zacion del empleo de las noticias falsas como una via mads para influir en
la opinidn publica. Esta tendencia, iniciada en el marco de la politica de
la posverdad (McIntyre, 2018) asociada al ascenso de Donald Trump y al
Brexit, se consolidd y generalizo en el contexto de la pandemia. Los popu-
listas emplearon intencionadamente mentiras y enganos para condicionar
la percepcion ciudadana. Esto pudo conllevar consecuencias negativas en
términos de salud publica, puesto que se ha demostrado la existencia de
una vinculacion entre la creencia en las informaciones falsas y la negativa
a vacunarse y a cumplir con las medidas sanitarias para luchar contra el
coronavirus (Roozenbeek et al., 2020).

Estrategias comunicativas
populistas durante la COVID-19

Analizando sus estrategias comunicativas se pueden identificar varias for-
mas distintas de respuesta por parte del populismo durante la pandemia
del coronavirus. Estas diferencias estdn vinculadas principalmente a dos
variables: la posicion ideoldgica en la escala derecha-izquierda y la presencia
en el Gobierno o en la oposicion. En relacion con esta tltima, los lideres
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populistas en el poder respondieron a la COVID-19 mediante la combina-
cion de una serie de férmulas (Lasco, 2020).

La primera formula fue la simplificaciéon. Mediante ésta, resta-
ron importancia a la pandemia, pusieron en circulacion argumentos sim-
plistas y ofrecieron soluciones rdpidas y sin contrastar. Ademas, invocaron
un conocimiento profundo sobre la pandemiay sus efectos aunque, frecuen-
temente, esas afirmaciones se basaban en noticias falsas e iban en contra
de los hechos cientificos establecidos. Asi, el expresidente norteamericano
Donald Trump promociond tratamientos para combatir el coronavirus como
la luz solar, las inyecciones desinfectantes o la hidroxicloroquina, un far-
maco contra el paludismo. Dentro de esta estrategia también se incluyd el
recurso a la teorfa de la conspiracion. En esta linea, el presidente brasilefio
Jair Bolsonaro sostuvo que la COVID-19 era una fantasia creada por los
medios de comunicacidn.

La segunda formula fue la dramatizacion, consistente en exage-
rar y distorsionar la amenaza sanitaria, generalmente minimizandola. Asi,
tanto Trump como Bolsonaro compararon el coronavirus con una gripe
comun o un simple resfriado. A la vez, se presentaron como protectores
y salvadores de la ciudadania, empleando un lenguaje bélico en su lucha
contra el virus. En tercer lugar, profundizaron en la creacién de divisiones.
Utilizando las dicotomias entre pueblo y élites, por un lado, y entre nacio-
nales y extranjeros, por el otro, culparon de la extension de la pandemia
a los funcionarios estatales de salud publica, a las instituciones suprana-
cionales, como la OMS, a las empresas farmacéuticas e, incluso, en el caso
de Trump y Bolsonaro, a China, pais donde surgié la enfermedad. Ambos
mandatarios se refirieron con frecuencia al “virus chino” para designar a
la COVID-19. En esta linea, los populistas en el Gobierno culparon a los
inmigrantes de la extension de la pandemia. Paralelamente, remarcaron
la fortaleza de su pueblo para resistir a la amenaza sanitaria. Asi, Trump
afirmé que los norteamericanos eran las personas mds fuertes y resilientes
del planeta. En esta linea, el expresidente filipino Rodrigo Duterte sostuvo
que sus conciudadanos resistian mas facilmente a la COVID-19 que el res-
to. El recurso a este conjunto de estrategias por parte de los populistas en
el Gobierno cred una respuesta que podemos denominar como populismo
médico (Lasco, 2020). Su objetivo era promocionar su propia competencia
en la gestion de la crisis sanitaria y minimizar sus errores, culpando a otros
de los problemas generados por el coronavirus.

Por su parte, los populistas en la oposicién politizaron la CO-
VID-19y sus elementos, desde la gestion gubernamental hasta el proceso de
vacunacion (Bobba y Hubé, 2021). Como consecuencia de ello, la pandemia
paso de ser un tema vinculado a la esfera de la gestion técnica a situarse
como una cuestion central del debate politico, abierta a controversias y
alternativas. En este sentido, los populistas aplicaron una estrategia co-
municativa basada en un doble mecanismo de construccién de la agenda
publica que combinaba destruccion y construccion (Casero-Ripollés, 2021).
Primeramente, desacreditaron a los actores politicos tradicionales, espe-
cialmente a los gobiernos, y a los medios de comunicacién convencionales.
Asi, por ejemplo, Vox culpd al presidente espaiiol Pedro Sanchez y lo acusé
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de gerontocidio, atribuyéndole la responsabilidad directa de la muerte de
miles de ancianos en las residencias. Asimismo, calificd de criminal la
gestion de la crisis sanitaria realizada por el Gobierno espanol. De esta
forma, pretendian deslegitimar a los poderes politicos y medidticos esta-
blecidos para erosionar su confianza ante la ciudadania. En un segundo
momento, los populistas en la oposicidn, en este contexto de desestabili-
zacion, aprovecharon para impulsar su propia agenda politica, vinculada,
en la mayoria de los casos, al autoritarismo de extrema derecha (Fuchs,
2018). Asi, se configuraban como una alternativa politica. Con ello, el
coronavirus sirvio para agudizar las tensiones sociales, fomentando la
polarizacidn y la radicalizacién. Por este motivo, en este caso, podemos
hablar de la emergencia de un populismo deslegitimante como respuesta
ala COVID-19.

En el caso de la posicion ideoldgica se generaron distincio-
nes entre el populismo vinculado a la izquierda y el relacionado con la
derecha. En cuanto a este ultimo, su estrategia comunicativa se basé en
una triple critica. En primer lugar, un ataque a las é€lites politicas, cienti-
ficas y medidticas, mediante el impulso de las teorias de la conspiracion,
buscando desacreditarlas. En segundo lugar, un enfrentamiento con los
organismos supranacionales, planteando la recuperacion de la sobera-
nia nacional como demanda principal (Alonso-Muiioz y Casero-Ripoll€s,
2020). En tercer lugar, una apuesta por la reinstauracion de las fronteras
y divisiones entre paises para minimizar la extensién del virus. En este
ultimo caso, se activo la exclusion del “otro”, propia del estilo populista
de comunicacién (Jagers y Walgrave, 2007). En este sentido, el populismo
de derecha aproveché la COVID-19 para reivindicar el repliegue sobre la
comunidad politica nacional propia. Asi, durante la pandemia potenciaron
nuevas lineas de conflicto politico como una intensificacion del énfasis
en el nacionalismo y en la resultante oposicién entre “nosotros” y “ellos”
(Bobba y Hubé, 2021). En consecuencia, podemos caracterizar esta res-
puesta como populismo soberanista.

En cambio, el populismo de izquierda se orientd a denunciar
que los efectos de la COVID-19 habian sido mayores a los previstos por
la falta de inversion publica en los sistemas nacionales de salud (Bobba y
Hubé, 2021). En este sentido, esto se conecto a la critica de las politicas de
austeridad implantadas en la década de 2010 tras la recesion financiera
internacional. Una de sus principales repercusiones fueron las reducciones
presupuestarias en servicios publicos bdsicos, como la sanidad. Esto provocé
que, ante la llegada de una crisis sanitaria global de fuerte impacto con el
coronavirus, su capacidad de respuesta se viera reducida, incrementando las
consecuencias negativas del virus. Por ello, este tipo de populismo asocié
las secuelas devastadoras de la pandemia con los recortes derivados de las
politicas de austeridad financiera. Paralelamente, estos actores politicos se
esforzaron por visibilizar que la COVID-19 incrementd las desigualdades
sociales. Este tipo de populismo priorizé la defensa del pueblo, especial-
mente de los mds débiles, mostrando las desastrosas consecuencias de las
politicas neoliberales impulsadas en el marco de la Unién Europea. Por lo
tanto, podemos denominar esta respuesta como populismo antiausteridad.
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Conclusiones: cuatro respuestas
populistas ala COVID-19

Las estrategias de comunicacion aplicadas durante la COVID-19 propi-
ciaron la emergencia de cuatro respuestas diferenciadas por parte del po-
pulismo ante la pandemia: la médica, la deslegitimante, la soberanista y la
autiausteridad. Pese a su diversidad, todas ellas coincidieron en una misma
finalidad: activar mecanismos para condicionar la agenda publica en bene-
ficio propio en un momento de alta emergencia critica. Asimismo, conver-
gieron en el empleo interesado de la desinformacién como mecanismo fre-
cuente y normalizado para influir en la opinién publica, dando asi un paso
mas en el establecimiento de la politica de la posverdad (McIntyre, 2018).

Globalmente, el coronavirus beneficié a los populistas, quienes,
gracias a sus estrategias comunicativas, ocuparon la centralidad en el debate
politico y obtuvieron legitimacién. Esto les permitid tanto presentarse como
una alternativa factible ante la ciudadania como dar estatus de normalidad
a sus propuestas politicas. En consecuencia, estos actores politicos hicie-
ron valer la ventana de oportunidad surgida con la pandemia para sacarle
provecho. Con ello, agudizaron la presencia en el ambito politico del pa-
radigma del enfrentamiento social: lejos de la busqueda de la unidad para
luchar contra el virus, profundizaron en las diferencias y desacuerdos. Esto
fomento el incremento de la polarizacion social. De hecho, este fendmeno
se encuentra en las bases del populismo, ya que conecta con las divisiones
entre pueblo y élites, por un lado, y entre nacionales y extranjeros, por el
otro. Por eso, en el futuro serd necesario profundizar en el analisis de las
consecuencias de esta dinamica para la vida publica. En todo caso, sobre
el papel no cabe augurar, a priori, efectos positivos. Al contrario, todo pa-
rece indicar que las estrategias comunicativas del populismo durante la
COVID-19 y sus cuatro respuestas han contribuido a debilitar la salud de
las democracias actuales.
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plataformas de comparticion
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parasocial de la extrema
derecha en TikTok
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En las ultimas dos décadas, la comunicacion digital a través de las redes
sociales ha evolucionado de forma vertiginosa, transformando la manera
en la que nos comunicamos. Si entre 2008 y 2020 las grandes protagonis-
tas fueron redes como Facebook, Instagram o Twitter, en los ultimos anos
hemos sido testigos del auge de las plataformas de comparticién de video,
como es el caso de TikTok. Su éxito entre las audiencias mds jévenes ha
obligado al resto de plataformas a adaptar sus caracteristicas para emular
su funcionamiento como red social fundamentalmente audiovisual.

Evidentemente, la comunicacidn politica no ha sido ajena a esta
popularizacidn, y los partidos, los politicos y sus partidarios han ido coloni-
zando paulatinamente esta nueva plataforma. El populismo y, en particular,
el de extrema derecha, que ha hecho de las redes sociales la principal he-
rramienta de difusion de su mensaje politico (Guerrero-Solé et al., 2020), no
ha sido una excepcién. Hoy en dia, hay una gran cantidad de usuarios que
difunden contenidos ideoldgicos de extrema derecha por medio de videos
que siguen las tendencias en creacion de contenido en redes sociales.

La investigacion sobre la extrema derecha en TikTok es atin
muy incipiente, aunque empezamos a encontrar algunas publicaciones que
muestran como se ha ido adaptando a las lgicas de la plataforma para
convertirse en un referente dentro de ellas (Pallarés Navarro, 2021). Esto
resulta todavia mas relevante si tenemos en cuenta que los jovenes espa-
noles, segun las encuestas, exhiben cierto respaldo al partido populista de
extrema derecha Vox (Castro, 2022).
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Uno de los aspectos a destacar de este cambio de caracteristicas
de las redes sociales mas populares es el paso a un formato principalmen-
te audiovisual. Si en Twitter, plataforma fundamental para el andlisis del
comportamiento de los individuos y las organizaciones en redes digitales, la
informacion mds relevante parecia responder a la l6gica de la relacion entre
usuarios (una gran parte de los trabajos incorporan network analysis como
metodologia basica), TikTok cambia las reglas de juego definitivamente para
trasladar el interés al discurso y la narracion audiovisual. Recuperamos,
entonces, las estrategias y las metodologias propias de la publicidad y la
television, recurriendo de nuevo al paradigma de los efectos de los medios,
con la complejidad anadida de las l6gicas de exposicion, los timelines y el
papel de los algoritmos en la seleccion de los contenidos que los usuarios
van a visualizar.

La interaccion parasocial en TikTok.
Propuesta de una metodologia de analisis

De forma muy sintética, se podria decir que estamos recuperando muchas
de las aproximaciones que se han utilizado tradicionalmente en el campo
del analisis de la television y el cine. En particular, el caso de TikTok podria
vincularse especialmente con la television, pues hace uso de un lenguaje,
por lo general, muy similar al televisivo, y de otros recursos propios del
medio, como la mirada a cdmaray la interpelacion constante al espectador.
Asi, la plataforma ha propiciado un cambio en el paradigma de los efectos
de los medios de comunicacion en el que cobran especial relevancia ciertos
efectos, como es el caso de la interaccion parasocial.

La interaccion parasocial podria definirse como el vinculo emo-
cional que se establece entre un personaje medidtico y los miembros de la
audiencia. Aparece cuando la exposicion a un personaje es repetida, de
modo que los individuos desarrollan la percepcion de que realmente existe
una relacién intima entre ellos y la celebridad (Horton y Wohl, 1956), ya
sea de amistad o de amor. Asi, se constituye como un efecto de los medios
de comunicacion, pero también como un evidente moderador del resto de
efectos. Existe una extensa literatura sobre la interaccion y la relacion pa-
rasocial, desde el primer trabajo de Horton y Wohl (1956). Pero ha sido el
cambio tecnoldgico y, en particular, la popularizacién de las redes sociales,
lo que han evidenciado la importancia de este efecto como un elemento
clave en el proceso de persuasion (Ledbetter y Meisner, 2021). El trabajo
de Caro Castafio (2015) sirve de ejemplo para seguir esta evolucion, pues
enlaza los trabajos mds pioneros con los mas recientes, como el de Marwick
y Boyd (2011), entre otros.

La interaccion parasocial tiene que ver con la aspiracion a ser
alguien o como alguien, en general un personaje populary conocido, como
actores, atletas o artistas (Brown y Bocarnea, 2007). Existe una gran can-
tidad de elementos que pueden potenciar la interaccion parasocial que se
establece entre un personaje y la audiencia, como el atractivo del personaje
o la forma en la que éste se dirige a la audiencia (Hartmann y Goldhoorn,
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2011). En este sentido, uno de los factores clave es que el individuo olvide
que la comunicacion entre €l y el personaje esta mediada (Horton y Wohl,
1956). Por este motivo, las celebridades y los influencers suelen comunicarse
de manera informal, como si imitaran la relacion que se establece entre ami-
gos reales, aparentando que hay una sinceridad absoluta en un entorno de no
censura (Marwick y Boyd, 2011). Con esto, los personajes intentan satisfacer
la necesidad del individuo de tener acceso a informacion proporcionada por
gente que es “como yo~ (Colliander y Dahlén, 2011). Asi pues, la busqueda
de caracteristicas que puedan interpretarse como homofilicas es constante
en el diseno de estrategias para fomentar la interaccion parasocial.

Otro factor clave en el proceso de interaccion parasocial es la
credibilidad (Richmond y McCroskey, 1975). Algunas de las caracteristi-
cas que hacen a los personajes mds creibles son el atractivo (Hartmann y
Goldhoorn, 2011; Rubin y McHugh, 1987), la experiencia, la competencia,
la buena voluntad y la confianza que transmiten (McCroskeyy Teven, 1999;
Ohanian, 1990). Sin embargo, Sokolova y Kefi (2020) exponen que, si bien la
homofilia actitudinal se relaciona positivamente con la interaccion paraso-
cial, no sucede lo mismo con el atractivo fisico, que no afecta a la interaccién
0, si lo hace, es en sentido negativo. Finalmente, aspectos relacionados con
los contenidos de las noticias, como la afinidad o la motivacion por las in-
formaciones, también pueden tener un impacto en la interaccion parasocial
(Rubin et al., 1985; Rubin y Step, 2000).

Dicho esto, entre las caracteristicas de la comunicacion en Ti-
kTok que fomentan la interaccion parasocial de la audiencia con las cele-
bridades y los influencers encontramos: (1) simulacién de las caracteristicas
de la comunicacidn interpersonal, tanto en el lenguaje verbal como en el
no verbal; (2) interpelacion a la audiencia; (3) utilizacién de la primera y la
segunda persona; (4) uso de lenguaje y espacios propios de la intimidad y de
elementos cotidianos; (5) uso de simbolos y referentes culturales compar-
tidos, incluyendo el vestuario; (6) uso de elementos sonoros que refieren a
significados compartidos o a espacios de intimidad y (7) el atractivo fisico.

De este modo, como propuesta de método de analisis de conte-
nido de los videos de TikTok, las principales categorias o caracteristicas del
mensaje de los influencers que hay que tener en cuenta son las siguientes:

A nivel fisico: atractivo; uso de simbologias y codigos comparti-
dos; uso de gestos y expresiones de proximidad y naturalidad, y,
por ultimo, espacio fisico en el que se desarrolla la accion, que
estd en sintonia con el mensaje y lo complementa y que puede
tener impacto en la interaccion parasocial (al asociarse a espa-
cios de intimidad, por ejemplo).

A nivel de valores y estilo comunicativo: naturalidad, credibi-
lidad, autenticidad (cualidad de genuino), familiaridad, secreto
(confidencialidad), intimidad, sinceridad, honestidad, buena vo-
luntad, sentido comun, valores compartidos, calidez en el tono
y lavoz, extroversion y habilidades comunicativas y, por dltimo,
experiencia y practica.
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Otros elementos comunicativos: comprenden elementos propios
de la plataforma digital, como pueden ser la musica (que también
complementa al mensaje) u otros simbolos comunicativos que
pueden tener impacto en el aspecto o en el estilo del mensaje del
influencer. En el caso particular de la musica, que puede apelar
a determinados valores (ser un simbolo compartido por parte
de la audiencia, crear o seguir una tendencia, o bien generar un
ambiente de intimidad, por ejemplo), creemos que hay un gran
recorrido que realizar a nivel analitico para determinar la in-
fluencia que tiene en la capacidad de persuasiény en el fomento
de la interaccion parasocial.

La interaccion parasocial de la
extrema derecha espanola en TikTok

Los partidos populistas son los que tienden a utilizar con mayor frecuen-
cia las nuevas tecnologias, en particular por su dificultad de acceso a los
medios tradicionales y mainstream (Guerrero-Sol€ et al., 2020). Es por ello
que las redes sociales son, actualmente, un factor clave en las estrategias
de comunicacién del populismo de extrema derecha espafol. Como hemos
dicho, en las plataformas mds populares actualmente, en las que el video
es el contenido hegemodnico, el fomento de la interaccion parasocial es
fundamental. Por ello, no sdlo politicos y partidos la promueven, sino que
sobre todo destaca el rol de los influencers politizados, que pueden tener
un gran impacto en la movilizacion politica tanto de los usuarios que
expresan sus actitudes politicas en las redes como de los que no (Guerre-
ro-Solé et al., 2022).

Como apunta Caro Castaio (2015), para grupos sociales que

puedan autopercibirse como aislados, las experiencias parasociales pueden
resultar mds atractivas como mecanismo psicoldgico compensatorio. Es el
caso de algunos de los perfiles que se identifican en TikTok relacionados
con la extrema derecha espanola. En este sentido, y como fase final de la
investigacion del proyecto DATAPOP, hemos analizado algunos de estos
perfiles para observar hasta qué punto sus estrategias pueden fomentar la
interaccidn parasocial y la creacion de vinculos emocionales con la audien-
cia, factor mediador en el proceso de formacion de actitudes politicas y de
toma de decisiones (Tsfati et al., 2022).
En lineas generales, se ha podido observar que en la mayoria de los casos
el contenido de estos perfiles se adapta a las dindmicas de TikTok, ya que
siguen los cddigos y el lenguaje propios de la aplicacion. La utilizacion de
filtros, el uso recurrente de la voz en off o la participacidn en los retos virales
de la plataforma son ejemplos de ello.

Respecto al contenido, no hay un formato homogéneo en la
creacion de los posts por parte de estos usuarios, sino que cada uno tiene
un estilo propio y hace uso de diferentes recursos a la hora de presentar su
mensaje. Aun asi, en lineas generales, el contenido se puede clasificar en
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tres categorias. En primer lugar, la interpretacién de canciones, en la que
el usuario hace playback con una cancion de fondo, que normalmente va
acompanada de texto escrito u otros elementos visuales. En segundo lugar,
los discursos en los que el usuario habla directamente al espectador. En
tercer y ultimo lugar, las parodias y escenificaciones cédmicas de situacio-
nes o personajes, que mayoritariamente pretenden banalizar discursos o
personajes ajenos a su ideologia.

No obstante, las diferencias en el formato del contenido no
impiden la presencia de caracteristicas que fomentan la interaccion pa-
rasocial, como las descritas previamente. Concretamente, los elementos
que aparecen con mads frecuencia son los que hacen referencia al uso de
lenguaje y espacios propios de la intimidad, ya que, en gran medida, los
usuarios comparten contenido de sus vidas personales con la audiencia
como parte de su estrategia de comunicacion, potenciando la autenticidad
y credibilidad de dicho contenido. Asimismo, en la mayoria de los posts
se hace uso de simbologia y cddigos compartidos. Finalmente, también
encontramos, pero no de manera tan recurrente, caracteristicas que si-
mulan la comunicacién interpersonal.

El hecho de que la comunicacion se ajuste a las normas de TikTok
—donde no se tiende a usar el didlogo, sino el texto escrito o la voz en off—
condiciona este aspecto de comunicacion interpersonal: aqui aparece escrita
aquella parte del mensaje que en una situacion comunicativa con presencia
fisica se asociaria a la voz.

Finalmente, la carga politica e ideoldgica del contenido varfa de-
pendiendo de los casos. Generalmente, los perfiles que hablan mas delante
de camara, es decir, los que no siguen estrictamente las normas que preva-
lecen en TikTok, tienden a tener una carga politica mayor y mas explicita.
En cambio, los mensajes de las parodias, por ejemplo, son mds implicitos,
discretos o moderados. Una prueba de esto es la aparicion del logo del par-
tido de ultraderecha Vox como elemento visual del contenido que aparece
recurrentemente en la primera categoria, pero no en la segunda.

Conclusiones

En definitiva, la popularizacion de las plataformas de comparticién de video
como TikTok o Instagram Reels nos obligan a replantear las estrategias
de andlisis de contenido de las redes sociales. Quedan atras los andlisis de
redes (Guerrero-Solé, 2017, 2018) y se imponen los andlisis de estrategias
de persuasion y de contenidos, como los desarrollados durante la etapa de
hegemonia de la television. En el caso de redes como TikTok, en la que
los usuarios, influencers y celebridades se comunican directamente con su
audiencia usando un lenguaje similar al televisivo, la interaccién paraso-
cial y su papel como moderador de los efectos del mensaje emerge como
teorfa' y metodologia capaz de explicar los efectos de los contenidos. Como
apunta el trabajo de Tsfati et al. (2022), la relacion parasocial politica se ha
demostrado como uno de los predictores mds fuertes del soporte politico
y la intencidn de voto.
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En el caso de nuestra investigacion, que ha trascendido la red de
microblogging Twitter para trasladarse a la de video-sharing TikTok, hemos
analizado las estrategias de fomento de la interaccion parasocial en usua-
rios que, de manera directa o indirecta, difunden mensajes relacionados
con el populismo de extrema derecha. Asi, hemos considerado este perfil
de usuarios y sus estrategias como los mds proclives - potencialmente- a
fomentar un vinculo emocional con la audiencia y, por lo tanto, a optimi-
zar su capacidad de persuasion. En particular, esto adquiere todavia mads
importancia cuando tratamos con audiencias jévenes, muy expuestas a los
contenidos de las plataformas digitales de comparticion de video, poco
politizadas y que pueden llegar a formar sus actitudes politicas y decidir
su voto por la influencia parcial de estos contenidos.

Abrimos, con esta investigacion en comunicacion, una nueva
linea de trabajo centrada en las plataformas de comparticién de video, las
estrategias de interaccion parasocial, la extrema derecha y las actitudes
politicas, y la decisién de voto entre los jévenes espafoles que, sin duda,
deberd ser complementada con el andlisis de la recepcion y los efectos reales
en la audiencia. Y lo hacemos en un entorno digital creativo e innovador, no
sometido a la correccidn politica (Guerrero-Solé y Philippe, 2020) y domi-
nado por los algoritmos, en el que cada usuario se ve expuesto a centenares
de mensajes diarios determinados por unas leyes opacas, cuyos efectos se
interfieren y se solapan. La complejidad de analisis, pues, es mayor que
nunca antes, y exigird una enorme cantidad de esfuerzos y avances teéricos
y metodoldgicos.
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