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RESUMEN

Las redes sociales se han convertido en plataformas esenciales para las estrategias propa-
gandisticas. Entre todas las redes existentes, YouTube ha conseguido erigirse como la pla-
taforma de almacenamiento audiovisual por antonomasia, siendo de gran utilidad para los
partidos politicos. Este estudio analiza la comunicacién de los principales partidos politicos
andaluces en YouTube, debido a la escasez de literatura académica acerca del uso de esta
plataforma a nivel autonémico y, mas concretamente, en Andalucia. Para ello, se ha reali-
zado un analisis de contenido de los videos publicados en los perfiles oficiales de los partidos
andaluces en YouTube durante el afio 2020. Los resultados del analisis aportan informacién
acerca de la frecuencia de publicacién de los diferentes partidos, las principales tematicas
utilizadas, el tipo de interaccion (positiva o negativa) o los objetivos y funciones propagan-
disticas. La investigacion evidencia el predominio del partido de derecha radical Vox en dis-
tintas variables, la importancia tematica de la economia, la politica y el gobierno, el uso de
YouTube para comunicar posiciones de los partidos y el ataque propagandistico a partidos
y/o gobiernos rivales.
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ABSTRACT

Social media have become essential platforms for propaganda strategies. Among social net-
working sites, video-sharing site YouTube has managed to establish itself as the audio-
visual platform par excellence, arousing the interest of political parties. This study analyses
the YouTube communication of the main Andalusian political parties, due to the scarcity of
scholarly literature on the use of this platform at the regional level and, more specifically, in
the autonomous community of Andalucia. For this purpose, a content analysis of the videos
published during 2020 on the official YouTube channels of Andalusian parties was perfor-
med. Results provide information about frequency of publication of the different parties,
the main themes used, the type of interaction (positive or negative) or the propagandistic
objectives and functions. Evidence indicates the predominance of radical-right party Vox
regarding different variables; the relevance of topics related to the economy, politics, and
government; the use of YouTube for communicating party positions; and propagandistic
attacks against rival parties and/or governments.

KEYWORDS: andalusian political parties; political propaganda; YouTube politics; social media
and politics; content analysis.

1. Introduccién: redes sociales y politica

Con sus lideres y partidos politicos volcados en Internet y las redes sociales (en ade-
lante, RR. SS.), podria decirse que Espafia se halla inmersa en lo que Davis, Baum-
gartner, Francia y Morris (2009) conceptualizan como una fase de posmaduracién
en las campafias en Internet, donde se normaliza el uso de sitios web sofisticados y
se dirige la atencién a las RR. SS. El uso de las RR. SS. se convirtié en un recurso re-
levante a partir de la camparfia de Barack Obama en 2007-2008 (Capra et al., 2008;
Church, 2010), integrandose en el arsenal de la comunicacién politica a nivel global.
Prueba de ello es el uso sistemético que Donald Trump hizo de Twitter y Facebook en
la campaiia estadounidense de 2016, y que continué en su presidencia; o, en la mis-
ma campaiia, la actividad desarrollada en nuevas redes como Instagram y Snapchat
(Bosseta, 2018).

Espafia puede incluirse entre los paises donde las RR. SS. han supuesto un punto de
inflexién en la comunicaciéon politica (Ruiz del Olmo y Bustos Diaz, 2016). En parti-
cular, el uso de las RR. SS. en la politica espafiola actual tiene lugar en un contexto de
cambios profundos: caracterizado tradicionalmente por un sistema practicamente
bipartidista donde el socialdemoécrata Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) y el
conservador Partido Popular (PP) se alternaban en el poder desde 1982, tanto en el
gobierno del Estado como en la mayoria de comunidades auténomas, las primeras
grietas comenzaron a aparecer en las elecciones europeas de 2014, con la eclosién
de la formacién izquierdista Podemos y una gran pérdida de votos por parte de los
grandes partidos tradicionales. La escalada electoral de Podemos —cuya aparicion
se produce en un contexto social convulso tras el éxito de movimientos de protesta
como el 15-M— fue seguida por la de Ciudadanos, un partido liberal originado en Ca-
talufia que se convirtié puntualmente en otro serio competidor para el bipartidismo.
Tras las elecciones generales de 2015, 2016 y 2019, Ciudadanos y Podemos se trans-
formaron en fuerzas politicas relevantes, hasta el punto de que los segundos for-
man parte actualmente de un gobierno progresista de coalicién nacional con el PSOE.
Paralelamente, en Catalufia cobraba fuerza un movimiento separatista que polarizd
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la politica catalana en sectores pro- y antiindependentistas; como consecuencia de
la reaccién contra este fenémeno, el partido de derecha radical Vox (Ferreira, 2019)
entr6 en la vida parlamentaria entre 2018 y 2019, convirtiéndose en la tercera fuerza
politica del pais.

Estas tendencias generales de cambio también se plasman en el caso de la comuni-
dad auténoma andaluza. Andalucia es una de las regiones mas relevantes de Espafia:
en 2020, la poblacién andaluza era de 8.464.411 habitantes, frente a los 47.450.795
del total del pais, suponiendo asi cerca de una quinta parte de la poblacién nacional
(INE, 2020). Caracterizada politicamente por el predominio del PSOE de Andalucia,
que goberno la regién durante 36 afios, los resultados de las elecciones del 2 de di-
ciembre de 2018 provocan un cambio histérico: el PSOE obtuvo la mayor parte de los
votos, pero fueron insuficientes para formar gobierno, y Vox provocé una conmocion
politica al entrar en el Parlamento andaluz. Asi, y por primera vez tras la dictadura
franquista, Andalucia es gobernada por una coalicién de centro-derecha formada por
el Partido Popular Andaluz y Ciudadanos Andalucia, y que fue apoyada politicamente
por Vox hasta mayo de 2021 (RTVE.es, 2021).

Todo ello ha implicado una serie de cambios —tanto en la percepcién de las activi-
dades de los lideres como en la propia actividad politica— que han llevado al mapa
sociopolitico de Espafia y Andalucia a una situacién nunca vista en afios recientes. En
este contexto, el término «nueva politica» se convierte en una referencia habitual
en el discurso publico. Aplicado originalmente a Podemos y Ciudadanos, la etiqueta
parece englobar todas aquellas acciones que pretenden «acercar la politica al ciuda-
dano» (Civieta, 2015), aglutinando en ellas el uso de herramientas y tecnologias que
permiten una mayor visibilidad de las gestiones y negociaciones de los partidos. Se
abre paso asi la idea de que hay otras formas de entender y hacer politica —en opo-
sicién a la llamada «vieja politica»— que permiten nuevas formas de comunicacién
y liderazgo (Dominguez Benavente, 2017). La nueva politica se conecta con el uso de
las RR. SS., hasta el punto de que la diferenciacién entre nuevos/viejos liderazgos se
ha convertido en una variable del analisis de estas redes (Lopez-Garcia, 2016; Lopez-
Meri et al., 2017).

El presente articulo pretende profundizar en las dimensiones comunicacionales de
esta situacién de cambio tecnolégicoy politico, centrandose en el analisis de los men-
sajes emitidos por los principales partidos politicos de Andalucia en una de las RR. SS.
mas relevantes: el sitio de video-sharing YouTube. Antes de abordar este objetivo, es
necesario revisar la literatura sobre la forma en que se ha usado esta plataforma.

2. Marco tedrico: el uso de YouTube por los partidos politicos

El estudio del contenido e implicaciones politicas en YouTube ya cuenta con un con-
siderable fondo de investigaciones, en su mayoria centradas en andlisis de contenido
(Berrocal Gonzalo, Dominguez y Garcia, 2012; Gil Ramirez, 2019; Litvinenko, 2021;
Cerdan Martinez, 2021). Por ejemplo, Moéller, Kiihne, Baumgartner y Jochen (2019),
con una perspectiva estadistica, se centran en los likes, dislikes, comentarios y visua-
lizaciones de los videos mas vistos de YouTube, tanto de entretenimiento como poli-
ticos, y, entre otros hallazgos, indican que los espectadores de audiovisuales politicos
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responden de forma diferente a la informacién social que los de videos de entreteni-
miento. Contextualmente, hay que tener en cuenta que YouTube no es la Gnica red de
videos que ha sido estudiada en lo relativo a su dimension politica: TikTok, una red
tremendamente popular a dia de hoy, ha sido también analizada desde la perspecti-
va de su potencial para propagar ideologia politica debido a sus caracteristicas lddicas
(Vijay v Gekker, 2021), bajo la dptica de las métricas alcanzadas y los ejes narrativos
utilizados (Barreto y Rivera Prado, 2022), o destacando cémo Podemos se ha acoplado
al argot de TikTok y sus especificidades técnicas (Cervi, Tejedor y Marin Lladd, 2021).

Mas concretamente, la revision de literatura especifica sobre el uso propagandis-
tico de YouTube por partidos y candidatos politicos ofrece algunos resultados en el
ambito internacional. Ya en el ciclo electoral estadounidense de 2006, Gueorguieva
(2008) indicaba la relevancia de YouTube a la hora de dar a conocer y conseguir apo-
yo para candidatos menos conocidos. Church ha estudiado YouChoose en tanto que
segmento de YouTube, «a viral forum for presidential candidates to campaign in the
digital sphere» (2010, p. 125), y, en su estudio de clips de 16 candidatos en las eleccio-
nes estadounidenses de 2008 —combinando el enfoque cuantitativo con el cualitati-
vo— apunta que el contenido «appeared to focus primarily on the character of each
candidate rather than his or her respective policies» (ibid., p. 130). La investigacién
de Klotz (2010) sobre las campafias electorales al Senado estadounidense de 2006
y 2008, basada en el analisis de contenido y el rastreo de palabras clave, encuentra
que YouTube no gener6 nuevos formatos de comunicacién politica en las elecciones
de 2008, predominando adn el formato de anuncio. La histdrica campafia estado-
unidense de 2008 también ha sido estudiada por Ridout, Fowler y Branstetter (2010,
p. 14) —que recopilan anuncios con mas de 1.000 visualizaciones y datos sobre la
cobertura de la publicidad politica en el New York Times y el Washington Post, ademas
de realizar una encuesta—, para quienes «the 2008 election appears to be the first
true “YouTube” election». Pineda, Garrido y Ramos (2013) analizan similitudes y di-
ferencias en un analisis de contenido de spots y videos politicos en YouTube durante
las elecciones de 2008 en Espafia y Estados Unidos, y encuentran que el candidato es
fundamental en el posicionamiento general adoptado, indicando que las cuestiones
relativas a la ideologia y los partidos tienen un lugar secundario, asi como que los
anuncios estadounidenses y espafioles no utilizan las mismas cuestiones de cam-
pafia, con la excepcion del issue del crecimiento econdémico. Vesnic-Alujevic y Van
Bauwel (2014) también utilizan el analisis de contenido para estudiar el uso de You-
Tube por trece partidos de cuatro paises (Francia, Italia, Irlanda y Eslovenia) durante
las elecciones al Parlamento Europeo de 2009, y concluyen que los partidos difieren
en sus estrategias —tanto a nivel nacional como ideolégico— y emplean diferentes
estilos, ademas de que mas de la mitad de los 67 videos muestreados estaba centrada
en los issues (temas) en lugar del candidato, cuando YouTube es una red que deberia
favorecer la personalizacién. En el contexto asiatico, Foong Lian (2018) analiza 35
videos de los principales partidos que se presentaron a las elecciones del estado de
Sarawak (Malasia) en 2016, con el objetivo de analizar los significantes culturales
de los audiovisuales, y encuentra una batalla ideolégica entre «nosotros» y «ellos»
con el objetivo de incidir en el nacionalismo, proporcionando marcos hegemoénicos y
contrahegemonicos sobre realidades de Sarawak. Sohal y Kaur (2018) estudian el uso
de YouTube durante las elecciones al Parlamento de India de 2014, examinando 92
anuncios del Congreso Nacional Indio y el Partido Bharatiya Janta, y encuentran que
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ambos partidos centraron su contenido prioritariamente en apelar al voto. El articu-
lo de Olof Larsson (2018), sobre la presencia de los partidos noruegos en YouTube,
aporta informacién sobre likes y dislikes, entendiéndolos como indicadores relativos a
la popularidad en esta red social. El enfoque semiético-discursivo de Romero (2019),
por otro lado, analiza los discursos de Mauricio Macri en Facebook y YouTube en las
elecciones presidenciales en Argentina en 2015, hallando que los principales modos
de presentacién de Macri se construyen en oposicién a lo que habitualmente se en-
tiende por «los politicos». A partir de un estudio que incluye, entre otros elemen-
tos, herramientas derivadas del estudio narratoldgico, Rodriguez-Serrano, Garcia-
Catalan y Martin-Nufiez (2019) investigan las estrategias desinformativas de doce
partidos europeos de extrema derecha, hallando como tema principal la generacién
de un enemigo comun para la ciudadania, asi como un enfoque xenéfobo que sitia la
inmigracién como un problema clave; en otra investigacién sobre el tema, los mis-
mos autores (2021) destacan el uso de motivos patridticos.

En el caso de estudios centrados en Espaiia, y segiin Alvarez Garcia (2010), sabemos
que YouTube fue la red més explotada tanto por el PSOE como por el PP en la cam-
pafia electoral de 2008. Posteriormente, Berrocal, Gil Torres y Campos-Dominguez
(2016) han estudiado mediante un andlisis de contenido cuantitativo y descripti-
vo los videos de YouTube con més reproducciones sobre los partidos politicos que
consiguieron representacién en el Parlamento Europeo tras las elecciones de 2014,
asi como los de sus lideres principales, hallando que la personalizacién no es lo
habitual y situando como protagonista al partido, el programa o las acciones/ac-
tividades. Gomez de Travesedo y Lopez (2016) realizan un analisis de contenido
de los perfiles del PP, PSOE, Ciudadanos y Podemos durante la primera semana de
precampaiia de las elecciones de 2015, estudiando variables formales, de conteni-
do y de interaccién, y concluyendo, entre otros datos, que el PSOE es la formacién
que mas ha cuidado esta plataforma, ademas de ser el partido que atribuye mas
relevancia al candidato, mientras que el PP se la da a otros miembros del parti-
do. Centrandose en las elecciones del 26 de junio de 2016, y a partir de un analisis
de contenido de 80 videos, Berrocal-Gonzalo, Martin-Jiménez y Gil-Torres (2017)
concluyen que los videos mas consumidos durante la campafia permanente eran
de politainment, mientras que los mas vistos en campaiia electoral eran informati-
vos. En su analisis cuantitativo-cualitativo de 80 videos del PP, PSOE, Ciudadanos
y Podemos, Gil-Ramirez, Gémez de Travesedo-Rojas y Almansa-Martinez (2019)
destacan la personalizacién —no obstante, sin llegar a superar la atencién hacia
los partidos, excepto en las imagenes de presentacién de los videos— y una escasa
presencia del enfoque de politainment. También es cuantitativo-cualitativo el estu-
dio de Gil Ramirez, Castillero Ostio y Gomez de Travesedo Rojas (2020) que analiza
los videos con mayor nimero de reproducciones sobre el PP, PSOE, Vox, Podemos
y Ciudadanos, encontrando que en la imagen de portada de los audiovisuales pre-
valece el representante politico frente a las siglas de los partidos, mientras que en
el texto de los titulos es al revés. Estudiando videos publicados por los partidos es-
pafioles, los usuarios y los medios, Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo-Rojas se-
fialan que «la clase politica espafiola atin no esta aprovechando las posibilidades y
herramientas que ofrece YouTube ni para posicionarse estratégicamente, ni para
establecer una comunicacioén reciproca con la ciudadania» (2020, p. 39). Volviendo
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al ambito electoral, Villar-Hernandez y Pellisser Rossell (2021) analizan —desde
una perspectiva cuantitativa y descriptiva que incluye elementos como el énfasis
narrativo, entre otros— 44 spots difundidos para las elecciones del 26 de junio de
2016 por el PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos, encontrando, entre otros elementos,
que la apelacién a las emociones es mayoritaria en todos los partidos —excepto
Ciudadanos— o que los lideres estan presentes, pero no de forma exagerada, por lo
que parece que la tendencia a la personalizacién se esté frenando.

La literatura sobre el uso politico de YouTube en Espafia también incluye estudios
regionales y/o locales. Combinando metodolégicamente andlisis de contenido y
encuesta (con escala de Likert), Vazquez Sande (2016a) estudia los videos con mas
reproducciones de YouTube de los 23 candidatos que consiguieron representacion
de las siete ciudades principales en las elecciones municipales gallegas de 2011, en-
contrando que el storytelling se usa para asociar al candidato con ciertos estilos de
vida y mostrar su vida privada (la familia, por ejemplo). El mismo autor (Vazquez
Sande, 2016b) constata que el perfil de candidato que usa el storytelling personal
en las elecciones gallegas de 2011 no es joven, es de partidos mayoritarios y repite
candidatura. Estudiando los valores transmitidos y los recursos utilizados, Vazquez
Sande (2017) también observa que la transferencia del capital simbélico a partir de
las cualidades del candidato no se traslada explicitamente a la esfera politica. Por
otro lado, Gandlaz, Larrondo Ureta y Orbegozo Terradillos (2020) analizan cuali-
tativamente 13 spots difundidos en YouTube por los partidos que consiguieron re-
presentacion en las elecciones al Parlamento Vasco de 2016 (EAJ-PNV, EH Bildu,
Elkarrekin Podemos, Partido Socialista de Euskadi-Euskadiko Ezkerra y PP) —en
funcién de conceptos como los factores del video que contribuyen a su viralidad y
repercusion, el reconocimiento de aspectos comunes en los videos con mayor éxi-
to, y la comparacién de los resultados electorales obtenidos por cada partido— y
observan que los perfiles con mayor ndmero de suscriptores, videos subidos y vi-
sualizaciones corresponden a las formaciones que mas votos obtuvieron (EAJ-PNV
y EH Bildu).

Centrandonos concretamente en Andalucia, la literatura sobre el uso de YouTu-
be por los partidos de esta regién del sur de Espafia es, sin embargo, inexistente.
Podemos encontrar investigaciones sobre el uso electoral en Andalucia de RR. SS.
como Twitter (Deltell, Claes y Osteso, 2013; Diaz y Del Olmo, 2016; Pérez-Curiel
y Garcia Gordillo, 2019) o Instagram (Carrasco-Polanco, Sanchez-de-la-Nieta-
Hernandez y Trelles-Villanueva, 2020), pero no hay estudios sobre el uso politicoy
propagandistico de YouTube por los partidos andaluces. Es precisamente este hue-
co en la investigacién el que pretendemos llenar con el presente articulo. A partir
del objetivo general de analizar la comunicacién politica realizada en YouTube por
los principales partidos politicos de Andalucia durante 2020, podemos formular
como objetivos secundarios —y teniendo en cuenta la anterior revisién de la litera-
tura— las siguientes preguntas de investigacion (PI):

PI ¢Qué partidos politicos andaluces presentan una mayor actividad en YouTube?

PL, ¢Qué partidos andaluces reciben mayor niimero de visualizaciones, likes y comen-
tarios en YouTube?

PI, ¢Cudles son los principales temas abordados en los videos de los partidos andaluces?
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PI, ¢Qué funciones cumplen para los partidos andaluces los videos que publican en
YouTube?

PI, ¢Cudles son los principales objetivos propagandisticos de los partidos andaluces en
YouTube?

3. Metodologia

La seleccién de YouTube como base de lamuestra de andlisis de esta investigacién se jus-
tifica a partir de la popularidad y relevancia politica de este sitio online. Creado en 2005,
YouTube es la plataforma digital de videos mas importante, cuenta con una audiencia de
mas de mil millones de usuarios tinicos cada mes (The YouTube Team, 2013). YouTube
tiene asimismo un alcance significativo en RR. SS., y es accesible a través de mas de 350
millones de dispositivos méviles (Ricke, 2014 ). La seleccién de YouTube radica asimismo
en que se ha incorporado de forma natural al arsenal de los partidos politicos, al supo-
ner uno de los sitios que «provide popular venues for individuals and organisations to
express their views, opinions and shared lives with the larger community of web users,
which in turn may affect thought and behaviour in realms such as politics» (Capra et
al., 2008, p. 211). Sus usuarios, por otro lado, conforman un publico atractivo para las
campafias politicas: un segmento sustancial de votantes usa redes como YouTube «and
canbe reached there by candidates and their campaign ads» (Gueorguieva, 2008, p. 291).
Por ello, YouTube es una plataforma usada por los principales partidos en época electoral
(Alvarez Garcia, 2010), ademas de ser «the one-stop source for popular videos about
politics» (Davis et al., 2009, p. 21).

La muestra de andlisis consta, por un lado, de todos los videos publicados durante el afio
2020 en los canales oficiales de YouTube de las fuerzas politicas andaluzas que consi-
guieron representacién parlamentaria en las elecciones autonémicas de 2018: la coa-
licién Adelante Andalucia, el Partido Popular Andaluz, Ciudadanos Andalucia, PSOE de
Andalucia y Vox Parlamento de Andalucia. Hay que sefialar que los partidos Izquierda
Unida Andalucia (IU-A) y Podemos Andalucia (Podemos-A) estaban integrados inicial-
mente en la coalicién Adelante Andalucia (Adelante-A), pero en 2020 se produjo una
ruptura entre estos partidos y el sector de los Anticapitalistas, liderando estos tltimos
actualmente el proyecto Adelante-A, del cual también forma parte la formacién Izquier-
da Andalucista. Por consiguiente, y dada la confusién potencial que puede implicar la
etiqueta «Adelante Andalucia», hemos considerado preferible analizar tanto la produc-
cién audiovisual de esta marca como la de los partidos individuales que forman o han
formado parte de ella: Anticapitalistas Andalucia, IU-A, Podemos-A e Izquierda Anda-
lucista (tabla 1)'. A partir de estos nueve canales, el nimero total de videos que componen
la muestra asciende a 999.

La técnica de recogida de datos seleccionada para responder a las preguntas de inves-
tigacion es el analisis de contenido (Krippendorff, 2004), una técnica cuantitativa que
nos permitira realizar un analisis de frecuencias. En cuanto a las variables y categorias
operacionalizadas para el analisis a partir de las preguntas de investigacion (tabla 1) se
ha incluido en primer lugar la frecuencia de publicacién de cada partido andaluz. A esto
se afiade una variable de elementos formales basada en la cuantificacién del nimero
medio de visualizaciones, los likes que recibe cada video, los dislikes y los comentarios
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—elementos que ya han sido utilizados para el andlisis de la comunicacién politica es-
pafiola en YouTube (Gémez de Travesedo y Lopez, 2016)—. En tercer lugar, para clari-
ficar los principales temas que abordan los partidos se ha incluido una variable de tipo
tematico. El estudio de los temas en videos politicos de YouTube también ha sido ya ob-
jeto de investigacion (cfr. Pineda, Garrido y Ramos, 2013; Berrocal, Gil Torres y Campos-
Dominguez, 2016; Vazquez Sande, 2016; Gil-Ramirez y Gomez de Travesedo-Rojas,
2020); en este caso, partimos de la operacionalizacién tematica propuesta por Graham,
Broersma, Hazelhoff y van 't Haar (2013), con el afiadido de algunos temas propuestos
por Aladro Vico y Requeijo Rey (2020), mas algunos items aportados ad hoc para ajustar
el andlisis a la realidad de la regién que estudiamos, tales como el nacionalismo andaluz.
En cuarto lugar, y para estudiar las funciones generales que cumplen los videos (reflejar
noticias, presentar una toma de posicién, usar el humor, etc.), recurrimos de nuevo a la
operacionalizacién de Graham, Broersma, Hazelhoff y van ’t Haar (2013), con el afiadido
parcial de la investigacién de Ruiz del Olmo y Bustos Diaz (2016). Como complemento a
estas funciones, hemos incluido asimismo en la hoja de codificacién una variable rela-
tiva al objetivo propagandistico de los audiovisuales, consistente en referirse en térmi-
nos favorables/defensivos, neutros o de ataque (Baines y O’Shaughnessy, 2020, p. 234)
a partidos politicos andaluces, al gobierno de la Junta de Andalucia y al gobierno central
de Espafia, para revelar asi las estrategias propagandisticas de los partidos en relacién
con ellos mismos, con sus rivales y con sus aliados politicos.

Tabla1

Cuadro-resumen de la metodologia

Muestra de partidos en YouTube Direcciones en YouTube de la fuente de videos

Adelante Andalucia https://www.youtube.com/c/AdelanteAndaluc %C3%ADa
Anticapitalistas Andalucia https://www.youtube.com/c/AnticapitalistasAndaluc %C3%ADa
Ciudadanos Andalucia https://www.youtube.com/channel /UCIT9UzICuWKQWSe_x_PmA2g
Izquierds Andalucista https://www.youtube.com/channel /UCO-BobIWL4AWhOfwB756Vg2q
Izquierda Unida Andalucia https://www.youtube.com/user/iuandalucia

Partido Popular Andaluz https://www.youtube.com/channel /UCPxC6_S8AXg28ljc4MZLokA

Partido Socialista Obrero Espafiol de Andalucia  https://www.youtube.com/user/psoeandalucia

Podemos Andalucia https://www.youtube.com/c/Podemos_AND

Vox Parlamento de Andalucia https:/ /www.youtube.com/c/VOXParlamentodeAndaluc%C3%ADa

Variables analificas y operacionalizacion de conceptos

Variable 1: Frecuencia de publicacion.

Variable 2: Elementos formales (nimero medio de visualizaciones, likes, dislikes y comentarios).
Variable 3: Temas de los videos.

Variable 4: Funciones de los videos.

Variable 5: Objetivo propagandistico de los videos (referencia en términos favorables/defensivos, neutros o de ataque).

36


https://www.youtube.com/c/AdelanteAndaluc%C3%ADa
https://www.youtube.com/c/AnticapitalistasAndaluc%C3%ADa
https://www.youtube.com/channel/UCIT9UzICuWKQWSe_x_PmA2g
https://www.youtube.com/channel/UC0-Bob1WL4WhOfwB75bVg2g
https://www.youtube.com/user/iuandalucia
https://www.youtube.com/channel/UCPxC6_S8AXg281jc4MZLokA
https://www.youtube.com/user/psoeandalucia
https://www.youtube.com/c/Podemos_AND
https://www.youtube.com/c/VOXParlamentodeAndaluc%C3%ADa

El uso de YouTube por los partidos politicos andaluces https://doi.org/10.54790 /rccs.13

En cuanto a la fiabilidad intercodificadores, para la que se ha usado el coeficiente del
alpha de Krippendorff (a), se realiz6 una primera prueba de dos tests de fiabilidad
con dos codificadores cada uno, obteniéndose una fiabilidad media en las variables
de tema y funcién del 0,80 (lo cual es minimamente aceptable en términos de ana-
lisis de contenido), mientras las variables relativas a la propaganda obtuvieron un
insuficiente a = 0,67. Tras esta prueba se instruy6 a las codificadoras para perfilar el
significado y aplicabilidad de ciertas variables y categorias (incluyendo la variable
tematica). Una segunda prueba de fiabilidad arrojé un o = 0,94 medio en las variables
de temas y funciones, y un a = 0,83 en las variables relativas a la propaganda. Esta se-
gunda prueba arrojo también un acuerdo del 0,98 en el bloque relativo a las variables
de comentarios, likes y visualizaciones.

4. Resultados

En este apartado se presentan los principales resultados empiricos fruto de la apli-
cacién de la metodologia de andlisis de contenido disefiada, con el fin de responder a
las preguntas de investigacién planteadas. De entrada, la tabla 2 proporciona infor-
macidén sobre la variable de frecuencia de publicacién de videos en YouTube por cada
formacién durante 2020.

Tabla 2

Videos publicados por cada partido (frecuencias)

Partido Videos
Vox Parlamento Andalucia 508
Ciudadanos Andalucia 174
Partido Popular Andaluz 81
IU Andalucia 65
PSOE Andalucia 63
Adelante Andalucia 58
Podemos Andalucia 33
Anticapitalistas Andalucia 16

Izquierda Andalucista 1

Total 999

Vox es el partido que mas videos comparte y almacena en la red social estudiada, se-
guido a mucha distancia por Ciudadanos Andalucia (Cs-A) y el Partido Popular Anda-
luz (PP-A). Las ultimas posiciones pertenecen a Anticapitalistas Andalucia (Antica-
pitalistas-A) e Izquierda Andalucista (Izquierda-A), formacién esta tltima que solo
publicé un video en 2020. Estos datos indican un claro predominio de los partidos del
ala derecha del espectro politico andaluz (Vox, Cs-A y PP-A son los mas activos en
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YouTube), asi como el predominio de partidos nuevos, Vox y Cs-A, que entre los dos
agrupan el 68,26% del total de la produccién audiovisual de los partidos andaluces,
mientras un partido tan integrado tradicionalmente en la realidad andaluza, como el
PSOE de Andalucia (PSOE-A), apenas publica el 6,3% del total.

Pasando a como se reciben los mensajes de los partidos, la tabla 3 muestra la media
y desviacion tipica relativas al nimero de visionados, likes, dislikes y comentarios de
cada canal de YouTube, obteniéndose el tipo de interaccién de los usuarios con cada
partido.

Tabla 3
Nimero de visionados, likes, dislikes y comentarios de los videos [media, X, y desviacién
tipica, O

Visionados Likes Dislikes Comentarios
Partidos - - - -

X ) X 9) X o X o)
Adelante Andalucia 2409 5099 12,6 135 15 3] 2.2 7.8
Anticapitalistas Andalucia 86,4 593 4,6 4,2 03 08 0 0
Ciudadanos Andalucia 239 70 11 37 0 0/ 0.2 0.5
IU Andalucia 1.437,9 10,6222 21 100,1 2 10,8 27 16,6
Izquierda Andalucista 122 0 6 0 1 0 0 0
Podemos Andalucia 207.8 714,8 53 6,7 11 2 03 11
Partido Popular Andaluz 10,2 92 11 09 0 0 0 0
PSOE Andalucia 2775 504 4 n 05 11 0.4 0.9
Vox 10837 58862 1317 478,1 1 57 17.3 67,9
Total general 689,5 50274 699 3477 0.8 5 9,2 49,3

IU-A, que ostentaba la cuarta posicién en frecuencia de publicacién en la tabla 2, es el
partido que maés visionados recibe por los usuarios de YouTube, asi como dislikes. Al
mismo tiempo, Vox no solo ocupa el primer lugar en cuanto a publicaciones, sino que
es también el partido con interacciones més positivas, pues lidera con gran diferencia
el nimero de likes y comentarios, estando sus dislikes en linea con el resto de parti-
dos; asi, puede decirse que esta formacién ultraconservadora despierta un entusias-
mo en YouTube muy superior al de sus rivales. En cuanto a partidos tradicionales
como PSOE-Ay PP-A, llama la atencién la escasa media de likes que reciben, asi como
la gran diferencia existente en sus visionados medios, siendo los del PSOE-A casi 28
veces mayores que los del PP-A. Por otro lado, las elevadas desviaciones tipicas en los
visionados de Adelante-A, Vox y, sobre todo, IU-A, indican que el consumo de videos
politicos puede concentrarse en pocos audiovisuales que se ven en abundancia. De
forma similar, el alto valor de la desviacion tipica en el valor total general de los likes
indica una considerable dispersién en cuanto a los videos que son recibidos favora-
blemente por los usuarios.
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Tabla 4

Temas de los videos (%)

Anticapi- .

Tema Adelante-A talistos.n  CsA IU-A lzquierda-A  Podemos-A  PP-A PSOE-A  Vox Tofal
Economiay 121 250 264 231 - 30 19.8 11 301 249
negocios

Gobierno 10,3 6,3 6,3 92 - - 14,8 19,0 13,0 14
Saludy bienestar 3,4 - 161 123 - 30 160 127 93 107
Educacion 52 - 103 15 - 3,0 4.9 1] 85 77
Acfuali_dad parla- 20,7 - 63 92 - - - 6,3 20 43
mentaria

Campaﬁa y/o - - 17 13,8 100,0 48,5 12 1,6 18 40
partidos

Andalucia/nacio- - 3 4 63 06 46 - 6] 160 16 2 33
nalismo andaluz

Presupuestos - - 23 62 - - 2,5 32 28 26
Genero/ 52 . 06 31 - 30 1216 3125
eminismo

Inmigracion - - 11 - - 3,0 - - 41 24
COVID-19 15,5 - 63 15 - - - 16 06 23
Medios - - - - - - - - 33 17
Medio ambiente - 6,3 17 - - 30 12 - 16 14
Corrupcion 17 - - - - - 12 32 16 12
Infraestructuras - - 17 - - - - - 18 12
Derechos humanos 7 - 15 - 30 - 1o
/civiles

Ofros 17,2 251 81 77 - 21,2 210 48 67 96
Indeterminado 34 313 92 62 - 30 - 22,72 69 77

La tabla 4 muestra que «economia y negocios» es la tematica preferida por los par-
tidos andaluces en YouTube. Esto se da en formaciones con representacién parla-
mentaria, como Vox (la formacién que, de hecho, mas contenido audiovisual dedica
al tema), o que incluso estan en el gobierno, como Cs-A, que recoge en uno de sus
videos una comparecencia de Juan Marin (portavoz de Cs-A y vicepresidente de la
Junta de Andalucia), donde comenta la importancia de fortalecer y fomentar el sec-
tor turistico tras la crisis sanitaria de la COVID-19 (Ciudadanos Andalucia, 2020).
La economia también predomina en partidos sin representacion, como Anticapita-
listas-A, como ilustra la entrevista realizada a Lisardo Baena, sindicalista de CGT y
militante de Anticapitalistas, en la que trata la reforma laboral de PP y PSOE (Anti-
capitalistas Andalucia, 2020). En otros casos, el tema predominante es «campafia y
partidos», como ejemplifican Izquierda-A y Podemos-A, y que se comprueba en un
video protagonizado por Pilar Gonzalez (senadora de Adelante-A), donde participa
en un acto de campania e incide en el sentimiento andalucista como pilar fundamen-
tal para un futuro préspero en la regién (Podemos Andalucia, 2020). Por otro lado,
los videos sobre gobierno destacan en formaciones como PSOE-A (sobre todo), PP-A,
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Vox y Adelante-A. Es importante destacar que, aunque todos los partidos tienen te-
mas preferentes, Vox es el que mas variedad temaética ofrece, desde los presupuestos
hasta la inmigracién, pasando por los medios de comunicacién, el nacionalismo o la
educacion.

Tabla 5

Funciones de los videos (%)

Funciones Ade- éi?:licsei_ Cs-A IU-A lzquier- Pode- PP-A PSOE- Vox Total

lante-A oA da-A  mos-A A

Toma de posicion g 813 443 785 100 515 84 429 463 537
del partido

TCrificar/discufir un o4 188 14,4 108 B 3 37 44.4 484 32
ema

Resalfar logros 17 - 32,2 4,6 - - 6,2 63 2 79
Toma de posicién ) 1 ) ) 455 62 ) 06 29
del politico ' ' ' ' '
Reconocimiento/ 17 : 17 46 - : 16 08 12
agradecimiento

Reflejar una noficia 1,7 - 0,6 - - - - - 02 03
Asunto personal - - - - - - - - 04 02
Dar consejo/ 17 ) . } ) } ) ) ) 01
ayuda

Indeterminado - - 57 15 - - - 4.8 14 2]

En cuanto a las funciones de los mensajes audiovisuales, la tabla 5 indica que casi
todos los partidos usan YouTube con el objetivo de definirse y adoptar una posicion,
como hace Adelante-A, por ejemplo, en un video protagonizado por Inma Nieto,
quien realiza una intervencién parlamentaria posiciondndose contra la violencia
machista, y en relacién con la necesidad de crear medidas para favorecer la igualdad
efectiva entre hombres y mujeres (Adelante Andalucia, 2020). Por su parte, PSOE-A
y Vox se centran mas en «criticar/discutir un tema», como hace Vox con una inter-
vencién de Eugenio Moltd (diputado del Parlamento de Andalucia por Vox), quien se
dedica a criticar el déficit de médicos en Andalucia (Vox Parlamento de Andalucia,
2020). En general, destaca la escasa presencia de tomas de posiciéon por parte de po-
liticos individuales (con la excepcién de Podemos-A) y la escasisima frecuencia de
los asuntos personales, asi como la importancia de la categoria «Resaltar logros»
en el caso de Cs-A —esto Gltimo resulta 16gico, al estar Ciudadanos en el gobierno
autonémico.
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Tabla 6
Objetivo propagandistico de los videos (%)*
- Anticapi- .
Objetivo Adelante-A talistas. CSA IU-A lzquierda-A Podemos-A PP-A PSOE-A Vox Total
Atacar al gobierno
de la Junta de 573 45 - 544 - 1.1 - 72,1 25 24,2
Andalucia (JA)
Afa_cara“ gobiemo 4 g 15 184 - - A 52 44 208 191
naciona
Defender al gobierno
delaJA - - 515 - - - 284 - - 13

Referencia neutra al 13

gobierno de la JA . 3422 - - - 59 225 122
Atacar al PSOE-A 9.3 10 143 11 - 28 16,7 - 9.5 9.8
Atacar a

Adelante-A ) - 56 - - - - - 31 2,7
Defender a Vox - - 11 - - - - 15 32 19
Sin objefivo propa- 1 7 - 08 11 - 139 2 - 1 19
gandistico ’ '

Def_emd?r al gobierno 13 ) B 167 - B _ 4.4 R 15
naciona

Defender a ofro

parfido (Podemos) : . 1 . 44,4 . . . 13
Atacar al PP-A 2,7 5 - 2,72 - - - 29 1 1
Defender a Cs-A - - 38 - - - - - - 0.8
Atacar a Cs-A 2,7 - - - - - - - 06 05
Atacar a Vox 27 - - 56 - - - - - 0,5
Defender a

Aendera 27 - - 44 - 28 - - 05
Defender al PSOE-A - - - 272 - 28 - 59 - 05
Oftros 2,7 5 04 22 28 1 0,2 0,8
Indeterminado 27 20 08 67 100 8,3 - 29 132 8

* Puede superarse el 100% debido a que un mismo video puede tener varios objetivos propagandisticos.

Por altimo, la sexta tabla ofrece datos sobre los objetivos propagandisticos, siendo
el mas destacable el predominio del ataque al gobierno de la Junta de Andalucia por
parte de algunos partidos de la oposicién de izquierda y centro-izquierda: Adelan-
te-A, IU-A, Anticapitalistas-A y, sobre todo, PSOE-A. Ejemplo de ello es la rueda de
prensa dada por Rodrigo Sanchez Haro (parlamentario del PSOE-A), quien critica la
inaccion del presidente de la Junta, Juanma Moreno, ante los alarmantes datos de la
COVID-19 durante la tercera ola de la pandemia. De hecho, llega a calificarla como
«la fracasada gestiéon de Moreno Bonilla» (PSOE de Andalucia, s.f.). Vox comparte
objetivo propagandistico con estos partidos progresistas —que la derecha radical
ataque al gobierno conservador-liberal de la Junta en un 25% es muy significativo—.
El PP-A también opta por el ataque, pero en este caso contra el gobierno nacional;
por ejemplo, con un discurso de Toni Martin acusando a Pedro Sanchez y su gobierno
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de coalicién progresista de generar crispacién y enfrentamiento entre los ciudadanos
(PP Andaluz, 2020). Por su parte, tanto Cs-A como Podemos-A orientan sus objeti-
vos propagandisticos hacia la defensa.

5. Discusidon y conclusiones

YouTube se configura como una herramienta fundamental para la estrategia y la
tactica propagandistica de los partidos politicos. Como veremos a continuacion, esta
propaganda digital adquiere caracteristicas particulares si estudiamos la produccién
de videos de los principales partidos de la comunidad auténoma de Andalucia.

De entrada, los datos de frecuencia de publicacién indican un claro predominio de
los partidos del centro-derecha y la derecha del espectro politico, siendo Vox (sobre
todo), Cs-A y PP-A los mas activos en YouTube —de forma que la suma total de vi-
deos dela derecha (763) es casi tres veces mayor que el sumatorio de audiovisuales de
laizquierda (236)—, asi como el predominio de los partidos nuevos frente a los tradi-
cionales —el hecho de que la mitad de los videos haya sido publicada solo por Vox in-
dica la pujanza comunicativa de este partido frente a formaciones tradicionales como
el PSOE-A, que publica ocho veces menos videos que Vox—. Estos datos contradi-
cen investigaciones previas que apuntan que las formaciones con mayor trayecto-
ria difunden mas spots en YouTube (Villar-Hernandez y Pellisser Rossell, 2021), que
PSOE y PP (en ese orden) son los que mas utilizan YouTube en precampafia (Gomez
de Travesedo y Lopez, 2016) o que en el ambito regional vasco los perfiles con mayor
numero de videos corresponden a los partidos mas votados (Gandlaz, Larrondo Ureta
y Orbegozo Terradillos, 2020). Por otro lado, y considerando la variable ideoldgica,
la elevada produccién audiovisual de la derecha andaluza contrasta con los indicios
que apuntan que Podemos se ha acoplado al lenguaje de la nueva platatorma de vi-
deos TikTok (Cervi, Tejedor y Marin Lladd, 2021) o que los partidos andaluces mas
activos en cuanto al uso de imagenes en Twitter son Podemos e IU (Diaz y Del Olmo,
2016), lo que indica diferencias potenciales en cuanto al uso de YouTube, frente al de
otras plataformas, en virtud de la ideologia de cada partido. Adicionalmente, nues-
tros datos concuerdan con la preeminencia internacional que parece tener la derecha
politica en RR. SS. de videos, existiendo indicios de que, en Noruega, el populista de
derechas Partido del Progreso tiene un papel destacado en YouTube (Larsson, 2018),
y que en TikTok los usuarios del Partido Republicano estadounidense generan mas
contenido politico y obtienen mas respuestas (Medina-Serrano, Papakyriakopoulos
y Hegelich, 2020) —si bien en Espafia no hay una preeminencia absoluta por parte
de la derecha, ya que Podemos y Ciudadanos son los partidos que mas, y constante-
mente, publican en TikTok, pero Vox esta entre los que menos han publicado (Cervi
y Marin-Lladd, 2021)—. En todo caso, nuestros datos coinciden con la literatura en
lo concerniente al rol marcadamente activo que tiene Ciudadanos, sefialado en la in-
vestigacion de Gil-Ramirez y Gomez de Travesedo-Rojas (2020). Por otro lado, la
notable produccién de Vox puede matizar la idea de que los niveles de actividad de los
partidos espafioles y la gestion de la imagen que se proyecta en YouTube estan en una
fase embrionaria (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo-Rojas, 2020); al contrario, el
uso que hace Vox de YouTube en Andalucia indica ya un marcado estadio de madurez
a la hora de publicar contenido. En relacién con este partido, y como se desprende
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del estudio de Castro Martinez y Diaz Morilla (2021), su actuacién es mayor en re-
des enfocadas al usuario joven, como YouTube, Instagram o TikTok, siendo relevante
también su presencia en Gab, una red social que no limita ningin contenido y cuyos
usuarios se asocian a posicionamientos de extrema derecha.

El predominio de Vox no se reduce a su frecuencia de publicacién. Se trata del parti-
do con mayor nimero medio de likes y de comentarios, y la segunda formacién con
mas visionados medios (solo por detras de IU-A), lo cual indica que el engagement
que genera es abrumadoramente superior al de las otras formaciones. En el ambito
vasco, Gandlaz, Larrondo Ureta y Orbegozo Terradillos (2020) hallan que los per-
files con mayor nimero de visualizaciones corresponden a los partidos més vota-
dos; en Andalucia, ni el PSOE-A ni el PP-A (las formaciones mas votadas) son los
que reciben maés visualizaciones en YouTube. En esta linea, la propaganda andaluza
también se distancia de los datos de investigaciones como la de Gil-Ramirez y Go-
mez de Travesedo-Rojas (2020), segin la cual los videos que YouTube recoge bajo
la etiqueta «Ciudadanos» son los que mayor namero de reproducciones reciben, asi
como que los usuarios que buscan en la plataforma contenido relacionado con «Po-
demos» son los que hacen un mayor nimero de comentarios. En cuanto a la reacciéon
positiva o negativa (me gusta/no me gusta) que los contenidos provocan en quienes
los visualizan, destacan igualmente «Ciudadanos» y «Podemos», que obtienen los
resultados mas altos. En Andalucia, sin embargo, Vox supera en mucho los likes me-
dios recibidos en comparacién con los partidos de la «nueva politica» Cs-A 'y Pode-
mos-A —frente a un nimero medio de 131,7 likes que recibe Vox, los videos de Cs-A
y Podemos-A apenas reciben, respectivamente, 1,1y 5,3 likes de media—. Hay que
tener en cuenta, contextualmente, que los likes recibidos por un video son un indi-
cador comparativamente mas favorable de los comentarios recibidos que los dislikes
(Larsson, 2018). Todo esto puede relacionarse con la idea de que los partidos mino-
ritarios de ideologia extremista, algunos sin representacién parlamentaria y escasa
atencién por parte de los medios tradicionales, encuentran en YouTube una venta-
na importante (Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-Nufiez, 2019). Aunque
Vox ya no puede considerarse un partido minoritario, su caso pone de manifiesto la
conexién existente entre el radicalismo ideolégico y las RR. SS. —no hay que olvidar
que es el partido con mas seguidores en YouTube en el contexto de las formaciones
de ultraderecha (Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-Nuiiez, 2019) —. Mas
en general, el escaso nimero medio de comentarios que reciben los videos politicos
andaluces contrasta con los datos de Vesnic-Alujevic y Van Bauwel (2014) sobre You-
Tube en las elecciones europeas de 2009, que sefialan que se hicieron comentarios en
un 43,5% de los videos.

Los datos indican asimismo que la «nueva politica» no presenta resultados homo-
géneos, ya que Cs-A, por ejemplo, tiene un nimero medio de visualizaciones muy
inferior al de partidos tradicionales como el PSOE-A —cuyo promedio de visionados
es, de hecho, unas once veces superior al de Cs-A— y al de formaciones nuevas como
Podemos-A. La idea de que los llamados en sus inicios «partidos emergentes» sacan
ventaja en YouTube a la «vieja politica» en cuanto a la actividad que registran sus
canales (Gil-Ramirez y Gomez de Travesedo-Rojas, 2020) no se cumple del todo en
Andalucia, ya que entre Podemos-A y Cs-A, por ejemplo, existen grandes diferen-
cias en cuanto a frecuencia de publicacién, nimero de visionados, temas tratados
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y funciones. En relacién con esto tltimo, también hay que mencionar que, aunque
Podemos ha sido sefialado en otras investigaciones como un partido que supera a PP
y PSOE y casi iguala a Ciudadanos en nimero de visualizaciones acumuladas (Gil-
Ramirez y Gémez de Travesedo-Rojas, 2020), en Andalucia esta por debajo de parti-
dos tradicionales como el PSOE-A o IU-A en numero medio de visionados.

El analisis de los temas abordados por los partidos indica intereses centrados en la
economia y en cuestiones puramente gubernamentales, parlamentarias y politi-
cas —los videos incluidos en estas categorias tematicas, de hecho, ascienden a un
44,,6% del total—. Esto estd en linea con estudios anteriores sobre publicidad poli-
tica espafiola en YouTube, que destacan la importancia de temas como «Democra-
cia» y «Campafia» (Pineda, Garrido y Ramos, 2013), y, al mismo tiempo, contradice
la idea de que la mayoria de los videos de partidos espafioles en precamparia infor-
man sobre temas de interés social y mediatico (Gémez de Travesedo y Lopez, 2016).
Frente a esto, las cuestiones sociales son relativamente secundarias en la comuni-
cacién de los partidos andaluces —la categoria tematica de género/feminismo, por
ejemplo, solo ocupa un 2,5%—. Por otro lado, la literatura indica que el contenido
politico en YouTube relacionado con los principales partidos espafioles se centra en
cuestiones contextuales y coyunturales, como la mocién de censura o la sentencia
sobre la trama Giirtel y la corrupcién del PP (Gil-Ramirez y Gémez de Travesedo-
Rojas, 2020), algo que no se ve reflejado en la propaganda andaluza, ya que, con la
excepcion de Adelante-A e IU-A, cuestiones como la actualidad parlamentaria son
también secundarias. Adicionalmente, temas como el nacionalismo, que tiene cierta
importancia en los videos electorales de Sarawak (Malasia) seglin la investigacién de
Foong Lian (2018), son bastante secundarios en Andalucia. Y algo similar ocurre con
la inmigracién, que en nuestros datos alcanza un escasisimo 2,4%, mientras en las
estrategias en YouTube de la extrema derecha europea se sitia como problema clave
(Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-Nufiez, 2019).

En cuanto a las funciones de los videos, la importancia de la toma de posicién por
parte de los partidos y la tendencia a la discusién y critica de temas —categorias
que, combinadas, ocupan un 85,7% del total— indican que las formaciones anda-
luzas tienden a privilegiar cuestiones corporativas y generales en lugar de aspectos
personalizados y particulares. Este hallazgo tiene implicaciones relevantes para la
discusioén de la tendencia a la personalizacion de la politica en RR. SS., ademés de
indicar que YouTube se utiliza fundamentalmente en Andalucia para crear marca
de partido, no de lider individual. Por otro lado, esta tendencia contrasta marcada-
mente con el conocimiento acumulado sobre YouTube: investigaciones que sefialan
que la gran mayoria de los videos en campafia esta protagonizada por los candidatos
y no por los partidos (Berrocal-Gonzalo, Martin-Jiménez y Gil-Torres, 2017), que
los videos de los partidos de extrema derecha europeos enfatizan la figura del lider
(Rodriguez-Serrano, Garcia-Catalan y Martin-Nufiez, 2019) o que Vox apuesta con-
tundentemente por la personalizaciéon en YouTube (Gil Ramirez, Castillero Ostio y
Gomez de Travesedo Rojas, 2020). Frente a esto, la gestién de YouTube en Andalucia
estd mas cerca de los datos que apuntan la falta de personalizacién en relacién con
temas como la independencia de Catalufia (Gil Ramirez, 2019) o del uso de YouTube
por partidos politicos en India, con un escaso énfasis en caracteristicas personales
(Sohal y Kaur, 2018).
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Si consideramos el objetivo propagandistico en lo relativo a atacar, defender o re-
ferirse neutralmente a otros partidos y/o instituciones, emerge un patrén donde el
ataque al rival ideoldgico y/o politico es clave. En particular, el PSOE-A es atacado
tanto desde la derecha (el PP-A, por ejemplo) como desde la izquierda (de forma des-
tacada, Anticapitalistas-A), y lo mismo sucede con el gobierno de la Junta de Anda-
lucia —que, de hecho, es la instancia gubernamental mas atacada—. La tendencia al
ataque propagandistico no se reduce, pues, a una determinada posicién ideolégica.
Esto concuerda con estudios previos que indican ataques en YouTube a los rivales po-
liticos en Estados Unidos (Church, 2010), o, en Espafia, que PSOE y PP se centran mas
en el ataque (Gémez de Travesedo y Lopez, 2016). Ademas, parece que la tendencia
en la politica andaluza al ataque es particularmente radical dentro del contexto espa-
fiol, dado que, por ejemplo, el estudio de Villar-Hernandez y Pellisser Rossell (2021)
sobre el uso de YouTube en las elecciones de 2016 indica que todos los partidos optan
por spots positivos, excepto Unidas Podemos.

En resumen, nuestra investigacién evidencia, ademas del predominio de Vox en
distintas variables analiticas, un panorama donde las formaciones andaluzas estan
centradas en la economia, la politica y el gobierno, donde se utiliza YouTube esen-
cialmente para comunicar posiciones politicas como partido, y donde el mensaje
propagandistico tiene como objetivo fundamental el ataque a partidos y/o gobiernos
rivales. A partir de aqui, se necesita seguir profundizando en la comunicacién de los
partidos andaluces en YouTube y otras redes sociales, tanto como objeto de estudio
en s{ mismo como de forma comparativa respecto a otras comunidades auténomas
de Espafia.
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Este articulo tiene su origen en la memoria final del proyecto PRY095/19 financiado
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1 La organizacion Primavera Andaluza, vinculada con Adelante Andalucia, no ha sido incluida
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