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Los memes politicos como recurso persuasivo online.
Analisis de su repercusidon durante los debates
electorales de 2019 en Espana
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En el contexto del politainment online, el recurso de los memes politicos como
férmula humoristica y creativa para configurar la imagen politica se ha convertido
en una practica cada vez mas habitual en las campafias electorales. Especialmente
con motivo de la celebracidon de debates electorales, la difusidn de memes politicos
en redes sociales ha acaparado el interés de los académicos. Este articulo toma en
consideracion las taxonomias establecidas sobre los tipos de memes politicos y
analiza su capacidad persuasiva. En concreto, la investigacion incluye un andlisis
cuantitativo de los principales memes difundidos en Twitter durante los dos debates
electorales que tuvieron lugar en la campafia electoral de 2019 en Espafia: 4N y 7N.
El estudio estd fundamentado en la perspectiva del framing integrado (textual-
visual) y se sustenta sobre el estudio del poder persuasivo de los memes basado en
la importancia de cada uno de los elementos de la retérica (pathos, ethos y logos)
con el objetivo de analizar, asimismo, las consecuencias sobre su viralidad y
repercusion en la audiencia social.

Palabras clave: memes; redes sociales; campafias electorales; Twitter; humor;
Espafia

Introduccion

El cruce de caminos entre la comunicacién politica, la viralidad y el humor en el
escenario digital ha ido incrementandose a lo largo del tiempo (Highfield, 2016; Gémez-
Garcia et al., 2019). La proliferacién de canales que privilegian el uso de la parodia, el
contenido sarcastico, gifs, memes o otros contenidos burlescos, los ha convertido en un
elemento fundamental no sélo del debate politico contemporaneo, también de un
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tratamiento habitual en los escenarios de crisis sociales, sanitarias y econdmicas mas
recientes (Manfredi-Sanchez, Amado-Suarez y Waisbord, 2021). En ese sentido, Davis,
Love y Killen (2018) han definido este nuevo contexto en la convergencia de tres vectores
claramente diferenciados: el incremento de los espacios satiricos de actualidad (Webber,
Sarlos y Eckhardt, 2013), un entorno de medios participativos impulsado por las
tecnologias sociales digitales (Barnard, 2016) y, por ultimo, la consolidacion de una cultura
de creadores a través de internet en la que el ingenio es un activo indispensable (Navarro-
Sierra y Quevedo-Redondo, 2020). Este uso del humor también ha propiciado un prolifico
corpus de investigaciones que, si bien sefiala su caracter distintivo, todavia no ha
profundizado en las formulas en las que este se manifiesta.

El presente articulo se sitla en las coordenadas anteriores para abordar un
escenario concreto: la popularidad de los memes como estrategia a medio camino entre lo
humoristico, lo informativo y lo politico, para participar en el debate de la campafia politica
que se desarrolld durante el mes de noviembre de 2019 en Espafia. Esta investigacion
sobre el uso de memes en el marco de los debates electorales, percibidos como una prueba
de fuego para los candidatos y los programas de los partidos, pone el acento en su rol
como cultura creativa ciudadana en el ambito electoral y su alcance como barémetros de
opinidn, critica politica, construccién de opinidon y capacidad para hacer emerger los
aspectos mas debatidos durante la campana, complementando y ampliando propuestas
anteriores realizadas en el escenario espafiol (Meso-Ayerdi, Mendiguren-Galdospin y Pérez-
Dasilva, 2017).

Partimos de la hipotesis de que los memes en politica deben ser reconocidos como
formulas persuasivas en la medida en la que son estructuras creadas para construir
significado (Blackmore, 1999; Foss, 2004) y contribuyen a la integracién del poder visual
y textual. Desde el punto de vista de la retdrica visual, la pregunta de esta investigacién
trata de identificar en qué medida la carga persuasiva de los memes potencia los recursos
0 rasgos emocionales sobre otro tipo de rasgos de naturaleza racional, asi como en qué
grado contribuye el poder visual de la imagen a la hora de otorgar sentido al texto.

Para ello, se ha definido una investigacién que, en un primer momento, incluye
una reflexién inicial sobre el uso del humor en politica y, especialmente, los rasgos
persuasivos y de campafia politica en los que se han empleado los memes como nuevo
integrante y desafio de la comunicacién politica contemporanea (Mazzoleni y Bracciale,
2019). Tras abordar en qué consiste el poder persuasivo de dichos memes, se tomaran
como referencia los principales trabajos realizados hasta el momento en el contexto
internacional que han realizado aportaciones sobre el uso de los memes en los contextos
politicos, tanto electorales como no electorales. Posteriormente se explica con detalle la
metodologia de corte cuantitativo a partir de la cual se llevé a cabo un analisis especifico
de los memes mas populares de los debates electorales del 4 y 7 de noviembre de 2019
basado en un conjunto de indicadores de interés sobre los rasgos persuasivos mas
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aceptados en la construccién del discurso de esta categoria popular y que serviran para
contrastar nuestra hipotesis y preguntas de investigacion.

El uso del humor en politica

El vinculo entre los medios de comunicacion, la comunicacion politica y el humor
se asocia a los primeros usos de soportes informativos dirigidos al gran publico (Stephens,
1988, p. 61-68) que, por ejemplo, configurd la caricatura como un nuevo modo de
expresion en la segunda mitad del siglo XVIII mediante la combinacidén de informacién y
arte popular para un género simbodlico que aprovechaba la imaginacién del lector para
ejercer la critica politica (Conboy, 2004). La popularizacion de la prensa de masas a finales
del siglo XIX institucionalizé tanto a estos géneros como a la satira que se configuraba
como una catarsis colectiva en las incipientes sociedades de masas (Chapman, 2005). Este
conjunto de férmulas ha germinado en los medios audiovisuales donde los programas o
discursos que mezclan informacidén con humor presentan mayores tasas de retencion (Berg
y Lippman, 2001) y de eficacia persuasiva (Lyttle, 2001). En ese sentido, se ha concluido
que el humor es una manera efectiva de comunicar mensajes politicos (Niven, Lichter y
Amundson, 2003).

El uso del humor en los mensajes politicos se ha manifestado, por ejemplo, como
parte de la estrategia politica en campafa puesto que se trata de un escenario en el que
el humor puede servir para la creacién y consolidacion de significados compartidos que
absorbe y re-significa la cultura popular (Chagas et al., 2017). Ese proceso de
resignificacién se sitla, ademas, en la confluencia de una cultura popular tanto offline como
online que ha supuesto —como sefialan Mazzoleni y Bracciale- que uno de los registros de
la narrativa colectiva resultante de esta interaccion se defina como “humoristico-satirico,
gue consideramos aqui como el territorio privilegiado de la cultura pop digital del cual el
meme, visto desde la perspectiva de la comunicacién politica, es el producto mas
significativo” (Mazzoleni y Bracciale, 2019, p. 50).

La emergencia del meme en la comunicacion politica actual ha planteado analisis
comparativos entre las semejanzas estilisticas de las formulas clasicas con las emergentes
(Ochoa, 2018) entre las que destacan la capacidad persuasiva de los memes y su rol en
los diferentes escenarios que conforman la comunicacién politica.

Los memes y su poder persuasivo
El uso de memes se ha extendido y popularizado en los Ultimos afos en los espacios
de internet, convirtiéndose en una de las practicas habituales de la conversacion social. El

fendmeno de los memes ha sido estudiado desde diferentes prismas, partiendo de las ideas
conceptuales de Dawkins (1976), hasta su popularidad y desarrollo en internet (Shifman,
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2014; Shifman y Thelwall, 2009; Milner, 2013, 2015) y entendido como “a piece of culture,
typically a joke, which gains influence through online transmission” (Davison, 2012).

El estudio de los memes no solo aborda su concepcién como herramienta Iudica o
humoristica, sino, que se constituyen como nuevas formas de expresién comunicativa
visual, de participacidén ciudadana o nueva cultura participativa (Shifman, 2014) y como
entidades discursivas capaces de configurar argumentaciones (Milner, 2013), que cumplen
cualidades retoricas (Ruiz Martinez, 2018).

La dimension de los memes como formas de persuasion es relevante en la medida
en que los asumimos como formas de participacion activa y polifénica (Milner, 2013), como
instrumentos discursivos de expresion con capacidad para articular el discurso publico
(Shifman, 2014) y como herramientas con capacidad para conformar e influir en los
estados de animo, perspectivas u opiniones (Shifman, 2014; Kadir y Lokman, 2013).

Como forma de participacion ciudadana, adquieren relevancia en la vida
democratica, al convertirse en una expresion politica e ideoldgica humoristica (Vera, 2016),
como elemento de comunicacion subversiva (Huntington, 2013), y en el ambito ideoldgico,
al contribuir a la discusion politica publica (Ruiz Martinez, 2018) o como pieza de cultura
popular que funcione como herramienta de transformacion de la ideologia mayoritaria
(Pato, 2016). Algunos autores han sefialado que a la popularidad y expansidon de algunos
movimientos y partidos recientes como el 15M, Occupy Wall Street o Podemos, se le
atribuye parte de influencia por la creacion y difusion de memes propagandisticos (Milner,
2013) y su dimensién retérica (Ruiz Martinez, 2018).

Al considerar los memes como unidades discursivas, se pueden examinar desde
los enfoques semiodtico, discursivo y retérico (Huntington, 2013, 2016). Desde el punto de
vista de la retorica visual, se combinan enfoques discursivos y semiéticos y se conciben
como estructuras creadas para construir significado (Dynel, 2016). En este sentido, los
memes contribuyen a la integracion del poder visual y textual en los contenidos online y
poseen ademas una estructura inherente que permite que funcionen las estrategias
persuasivas (Fahmy y Ibrahim, 2019). Por otra parte, los memes también presentan el
riesgo del abuso de la construccién de argumentos fundados en el pathos, con menor
presencia del ethos y el logos, y en detrimento de la argumentacién racional (Ruiz Martinez,
2018).

El uso de los memes en los contextos politicos

Los memes online, como elementos clave de la cultura popular, desempefian un
papel importante en la creacion de significado y en el reflejo de las tendencias politicas en
curso (Mancera Rueda, 2020). De ahi la creciente preocupacion de los investigadores por
el potencial persuasivo de este nuevo género mediatico en los contextos politicos (Knobel
y Lankshear, 2007; Shifman y Thelwall, 2009; Davison, 2012; Garcia-Huerta, 2014;
Shifman, 2009, 2014; Chagas, 2015).
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Para algunos autores, el origen del uso de los memes en los contextos electorales
debe situarse en las elecciones presidenciales americanas de 2012, unas de las primeras
experiencias de fuerte visibilidad y presencia en las redes sociales de los memes
(Burroughs, 2013). Si bien hay otros investigadores que identifican ya un incipiente recurso
de los memes en la estrategia de campana de 2004 y de manera algo mas significativa en
la de 2008 (Jenkins, 2008). Desde entonces, los estudios sobre el uso de los memes como
parte de la campafia online son cada vez mas numerosos y se pueden contrastar
experiencias en diferentes paises (Adegoju y Oyebode, 2015; Jackson y Thorsen, 2015;
Romero-Carcamo, 2015; Gal, Shifman y Kampf, 2015; Usher, 2016)

Hoy en dia, los memes forman parte de los recursos habituales de las comunidades
online a la hora de comentar acontecimientos de relevancia. En un contexto definido por
la interrelacion entre los formatos politicos y los de entretenimiento, los memes politicos
online presentan bastantes similitudes, tanto por el tono, el discurso asi como las
herramientas empleadas. Concretamente, Marquez (2017), siguiendo un criterio funcional,
llegd a identificar dos tipos de memes: aquellos que buscan un juego visual sin mayores
resonancias ideoldgicas y los que emplean el collage fotografico para realizar verdadera
critica politica.

Todos ellos deben ser considerados verdaderos textos digitales que incluyen un
discurso propio que, especialmente en los contextos politicos, presentan unos rasgos
propios. Asi, desde un punto de vista semioético, los memes incluyen una “dimensién signica
compleja” que combina varios lenguajes, y que presenta un caracter subjetivo y opinativo,
puesto que plantea una visidn particular de su creador o de la gente que lo difunde. Asi lo
observd Pérez-Salazar (2017) en su analisis de los usos sociales de los memes publicados
en Facebook y Twitter durante las elecciones mexicanas.

Una de las ventajas del uso de memes online en campafia es su consideracion de
forma de conocimiento popular (Pestarino y Winckler, 2018), que permite ofrecer discursos
paralelos para las muchas otras discusiones publicas relacionadas con el contexto electoral,
ademas de senalar algunas de las tensiones evidentes entre las representaciones oficiales
y las no oficiales. Esa fue una de las principales conclusiones a las que llegd Heiskanen
(2017) en su reciente estudio sobre el uso de los memes durante la campafia presidencial
de 2016 en Estados Unidos. Este trabajo incluia un analisis descriptivo de los memes mas
populares durante dicha campafia para concluir diciendo que la discusidn de los memes de
Internet generados por los usuarios, a través de la inclusidn de texto superpuesto en una
imagen, modificado y remezclado por los usuarios, que luego se difunde en las redes
sociales y en los medios de comunicacién puede considerarse una forma de participacion
electoral, una idea que el propio Shifman (2009, 2014) ya habia advertido con anterioridad.
La autora ilustra asi las formas en las que los memes hablan de la interseccién del activismo
electoral y las representaciones culturales: permiten a los usuarios tomar una posicién
rapidamente y reaccionar al desarrollo de eventos politicos en tiempo real, brindando
discursos alternativos a los principales puntos de vista de los medios, y permitiendo la

OPINIAO PUBLICA, Campinas, vol. 27, n2 2, maio-agosto, 2021



686

LOS MEMES POLITICOS COMO RECURSO PERSUASIVO ONLINE

movilizacion de los votantes fuera de los discursos politicos oficiales, incluido el potencial
para influir en la votacion.

En esa misma linea, otros investigadores han apuntado que los memes en Internet
deben ser considerados una forma de expresidn de los ciudadanos ante las diversas
acciones de la esfera publica, “que irrumpen como un sintoma de hartazgo ciudadano y es
a través de dichas practicas creativas que los usuarios de las redes sociales digitales buscan
generar un estado de opinién e intentan informar de las situaciones politicas, o de otra
indole, que suceden cotidianamente” (Romero-Carcamo, 2015).

Un reciente trabajo realizado sobre el uso de los memes publicados en Twitter en
un contexto electoral como fue la jornada electoral del 26] en Espaia lo realizaron Meso-
Ayerdi, Mendiguren-Galdospin y Pérez-Dasilva (2017). Estos autores analizaron la
popularidad de los memes en los contextos politicos como contenido alternativo a través
de los cuales los usuarios manifiestan su sentir, generalmente, haciendo uso del humor y
de la satira. Para ello, realizaron un estudio descriptivo-interpretativo, en el que
combinaron la metodologia del analisis del discurso con la del andlisis de contenido de
memes. Los autores llegaron a la conclusién de que los memes se emplearon para
comunicar ideas y generar un estado de opinidn. Irrumpieron en la jornada electoral como
un sintoma tanto de hartazgo ciudadano como de desconfianza y decepcidén hacia sus
lideres politicos. Ahora bien, no se confirmé la prevision de que los contenidos sean mas
lacerantes con el partido en el poder y con el principal partido en la oposicion. El trabajo
demostré también que los momentos de mas actividad creativa coincidian con los hechos
mas destacados del 26].

Precisamente dentro de cualquier carrera electoral, uno de los acontecimientos
clave son sin duda los debates electorales, que se convierten también en momentos
propicios para la proliferacion de memes en las comunidades online. Uno de los trabajos
mas destacados sobre el uso de los memes difundidos a raiz de los debates electorales es
el de Chagas et al. (2017). Estos autores tomaron como muestra las elecciones de Brasil
de 2014 (bautizadas como las “elecciones de los memes”) con el fin de ofrecer una
taxonomia Gtil y objetiva para identificar los tipos de memes, asi como conocer qué tipos
de contenidos de los memes alcanzaron mayor repercusién y propagacién. El modelo que
proponen, que toma como base otras propuestas taxondmicas anteriores (Shifman, 2014;
Tay, 2012), parte de una muestra de 6.000 imagenes, que fueron analizadas a partir de
175 variables binarias. Su taxonomia para analizar los tipos de memes politicos durante
los debates electorales se divide en tres grandes macrocategorias -memes politicos
persuasivos, de accién popular y de discusién publica— con 4 microcategorias cada una.
Los resultados demostraron que la mayoria de los memes difundidos se corresponden con
la macrocategoria de discusién publica y memes de accién popular.

Sobre esas mismas elecciones de 2014 en Brasil, Dalmonte, Ferreira y Cardoso
(2016) quisieron comprobar las formas de interaccidon de los sujetos en los procesos de
discusién politica a raiz del uso de los memes en los debates electorales. Su objetivo fue
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verificar el crecimiento de la participacién politica de la audiencia, asi como las formas en
las que estos contenidos se utilizan. Llegaron a la conclusiéon de que, mediante estos
nuevos modelos de consumo, la audiencia asume un rol mas activo y un papel mas
relevante en la apropiacion y resignificacién de los mensajes, participando en la apropiacion
y circulacion de contenidos en detrimento de una posicidon de audiencia objetiva y pasiva.

Los memes online, utilizados en contextos electorales, también pueden servir para
repensar la conexidn entre el compromiso civico y la accion politica desde la perspectiva
de la participacion casual del ciudadano con la politica en Internet. Sirva de ejemplo la
reflexion sobre la relacion entre el compromiso politico, la conversacién informal y la accion
colectiva a través del juego politico que representd el uso de los memes difundidos en
Twitter durante el debate electoral de 2014 en Portugal (Chagas et al., 2017). Para ello,
los autores utilizaron como muestra fotografias sacadas directamente de la television
durante el debate caracterizadas como una accidén colectiva basada en una conversacién
informal e identificaron la posicidn politica predominante en cada caso.

En definitiva, el estudio de los memes politicos permite identificar las formas de
pensar, los comportamientos y las acciones, tanto del partido politico que los envia como
de la comunidad online, que es, al fin y al cabo, quien les atribuye valor (Knobel y
Lankshear, 2007). A la luz de esta idea, cabe destacar uno de los escasos trabajos
especificos sobre el uso de memes en debates en Espafa realizado por Martinez-Rolan y
Pifieiro-Otero (2016) y que sirve como referencia para la presente investigacién. Estos
autores analizaron el uso estratégico de las imagenes en el discurso digital de los partidos
politicos espafioles en Twitter en el debate del estado de la nacidon en 2015. Si bien, no se
trata de un debate electoral al uso, el andlisis de contenido realizado por estos autores
incluyé un etiquetado tematico de memes mediante el analisis de significados (imagen y
texto). Su estudio demuestra como el potencial memético de algunos perfiles politicos para
generar un impacto y suscitar mayor engagement entre sus seguidores se basa en el
tamafio de su comunidad online, pero, sobre todo en un mayor compromiso de estos
seguidores con un lider de partido especifico (Ballesteros-Herencia, 2020). Ademas, los
autores observaron una cierta polarizacién politica online, considerando dos claras
tendencias en la construccién estratégica de los memes: por un lado, para fortalecer las
ideas a favor de un lider propio y, por otro, para criticar la labor de otros partidos,
especialmente, la gestidon gubernamental.

Metodologia: seleccion de la muestra y codificacion

La muestra se obtuvo a través de varios procesos. En primer lugar, se obtuvieron
las publicaciones de Twitter que emplearon cualquiera de los hashtags relacionados con el
debate a través de un software que se suele emplear para monitorizar los discursos de
marcas en redes sociales. Los hashtags de busqueda inicial fueron los oficiales:
“#UItimaOportunidadLG”, “#DebateElectoral”, “#DebateARV”, “#debatea5RTVE”,
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“#ElDebate4N”, que se ampliaron con aquellos hashtags que aparecian en las publicaciones
y que se incorporaron a la base de datos de busquedas. Los resultados de estos nuevos
hashtags no fueron apreciables en su mayoria ya que, habitualmente, responden a
chascarrillos que se producian a lo largo del debate como, por ejemplo, #Aunhuelealeche,
#Miraesteadoquin o #Mamadas. El nimero de hashtags fue muy elevado aunque la
muestra se concentré en torno a los oficiales. El proceso de recogida se sistematizd
empleando una conexion a la API de Twitter (Interfaz de Programacion de Aplicaciones) a
través del software R y su libreria Rtweet.

Estos datos se refinaron en diferentes intervalos para cada debate con el objetivo
de identificar posibles variaciones en la interacciéon (/ikes y retuits) como posibles
desapariciones de contenido. Se obtuvieron, aproximadamente, unos 500 tuits
significativos de cada uno de los debates (en niimero de retuits, likes o perfil del autor) de
los que se discriminaron todos aquellos que no eran memes y que respondian a otro tipo
de sentido (informativo, polémico, opinativo etc.).

No existe un criterio unificado en el caso de muestras tan concretas porque otras
investigaciones suelen realizar un nimero de corte con relaciéon al nimero de retuits
(Reichart, Pegoraro y Cruikshank, 2019). Teniendo en cuenta esta situacion, se valoraron
diferentes formulas para intentar medir la influencia tangible (aquella que recibia una
interaccién) y no tangible (aquella en la que el tuit es leido pero que no recibe interaccion
dentro de la red social) de los tuits como conjunto. Se tuvieron en cuenta investigaciones
recientes que tratan de matizar el valor del retuit como Unico indicador de influencia (Lu y
Lugiu, 2019). Por ello, a partir de las referencias anteriores, se optd por un “indice de
influencia”, que permitiera jerarquizar el alcance de cada uno de los tuits. Dicho indice de
influencia se construyd a partir de estimaciones anteriores (Alperin, Gdmez y Haustein,
2019) vy la interpretacidon, desde el punto de vista de la investigacion, del nivel de
compromiso implicito en un retuit, un /like o el nUmero de followers de la fuente original
(Firdaus, Ding y Sadeghian, 2019; Pond y Lewis, 2019). De esta forma, la estimacién se
calculd a partir de la suma del nimero de retuits, el nimero de likes dividido por 3 vy el
numero de followers de la fuente dividido por mil.

Tras realizar una serie de célculos con el total de la muestra vinculada a los tuits
que contenian algun tipo de meme, se establecid una muestra en la que se incluyeron
todos los tuits con un indice de influencia superior a 100 en el caso del debate del 4 de
noviembre de 2019 y superior a 50 en el caso del debate del 7 de noviembre de 2019. Las
diferencias de valor en dicho indice responden a un factor corrector con relacién al total de
la muestra que, en el primer caso, era mucho mas numerosa.

La muestra final comprendié 39 tuits para el debate del 4N y 23 para el debate del
7N. Un corte que se considerd representativo —desde el punto de vista mediatico- teniendo
en cuenta el indice de influencia total de la muestra frente al correspondiente al total del
universo (en otras palabras, los que hay son muy representativos porque engloban,
aproximadamente, el 98% de retuits y el 95% de likes del total). Siguiendo los patrones
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de la estadistica descriptiva, este analisis podria considerarse un patréon para modelos de
caracter inferencial y con muestras superiores.

La unidad de analisis natural fue cada uno de los tuits seleccionados a los que se
aplicé una ficha de codificacidon que recogia tanto datos formales de los mismos como 9
variables relacionadas con su construccion. Con el fin de analizar la dimensidn tematica de
los memes, se utilizé la clasificacion propuesta por Bebic¢ y Volarevic (2018). Estos autores
distinguieron entre temas nacionales de naturaleza social (domestic social issues), temas
nacionales de naturaleza politica (domestic political issues), temas internacionales de
naturaleza social (foreign social issues) y temas internacionales de naturaleza politica
(foreign political issues).

Para analizar los tipos de imagenes que se incluyen en cada meme, nos basamos
en el trabajo de Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero (2016) sobre el uso de imagenes en el
discurso digital de los partidos politicos espafioles en Twitter, durante el debate del estado
de la nacién de 2015 en Espaia. A partir de las aportaciones de estos autores se diferencid
una tipologia de los memes graficos que incluia fotos tomada de capturas de television
(screen prints), composiciones de mas de una foto (photo collages), fotos (single photos),
graficos (graphics), composiciones de texto e imagenes muy estereotipadas (macro
images), infograficos (infographics), tablas (tables) y texto visualizado sin imagenes
(visual text).

Para realizar la taxonomia de los memes en el contexto de los debates electorales
nos basamos en el trabajo de Chagas et al. (2017), quienes realizaron un analisis de
contenido cuantitativo de memes recogidos durante los diferentes debates TV
presidenciales de Brasil en 2014 en Twitter. Su taxonomia se divide en 3 grandes
macrocategorias (basadas en el trabajo de Shifman, 2014) con 4 microcategorias cada
una. Asi, distinguen entre memes politicos persuasivos -o aquellos estratégicamente
disefiados para ser difundidos y / o buscan apoyo para una candidatura particular con la
intencién de convencer al votante - que se subdividen en aquellos de retérica proposicional
o apelacién pragmatica, retdrica seductora o apelacién emocional, retdrica ético-moral o
apelacién ideoldgica, retérica critica o apelacion de la credibilidad de la fuente; por otra
parte, memes de acciéon popular —caracterizados por ser una construccién colectiva de
significado, movilizando al ciudadano comun- subdivididos en accién colectiva, accidn
colectiva hibrida, accién conectiva, accién conectiva de compromiso relativo; y, finalmente,
aquellos memes de discusion publica —aquellos disefiados para funcionar como comentarios
irracionales de los votantes sobre una situacion o reaccion especifica, a menudo
identificada como bromas-, que a su vez se subdividen en lugares comunes de la politica,
alusiones literarias o culturales, chistes sobre personajes politicos, chistes sobre
situaciones.

El proceso de codificacion fue realizado por los autores de la investigaciéon a través
de una ronda de anaélisis de una muestra comun en la que se asegurd la fiabilidad del
estudio analizando una muestra comun de 10 tuits de cada una de las series. Tras dos
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rondas de codificacion se obtuvo un nivel de acuerdo entre codificadores del 91,3%.
Posteriormente, se utilizd el programa informatico SPSS version 20 para proceder al
analisis estadistico de las frecuencias, asi como la elaboracion de tablas de contingencia.
Una vez obtenidos los resultados, se procedié a comparar los resultados obtenidos de
manera global, asi como diferenciados seguin cada uno de los dos debates analizados.

Resultados

Después de la codificacion de todos los tuits seleccionados, se procedid a la
evaluacion de las intervenciones recogidas a través de los indicadores de su construccion
(Bebi¢ y Volarevic, 2018; Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero, 2016; Chagas et al., 2017). A
continuacion, se procedid con la explotacion de los datos y con la elaboracidn de tablas de
contingencia con frecuencias simples utilizando el programa SPSS 20. Los resultados de
ambos debates que se muestran a continuacién estan referidos al total de las
intervenciones de cada uno de los debates.

El uso de la imagen en la conversacion social en torno a los debates politicos

El analisis de la conversacion social en torno a #DebateElectoral del 4N y el 7N se
concentrd en los hashtags oficiales (#UltimaOportunidadL6, #DebateElectoral,
#DebateARV”, #debatea5RTVE, #EIDebate4N, ##EIDebate7N) y nos ha permitido sefialar
diferentes elementos comunes y divergentes entre los memes analizados.

En lo que se refiere al tipo de imagenes utilizadas durante la conversacion social
en forma de meme, destaca el uso de capturas de pantalla de televisién en el 37,9% del
total, seguido de la elaboracion de composiciones visuales o foto collages (19%) vy la
incorporacién gifs (17,2%) y fotos (15,5%). Si nos fijamos en posibles diferencias en
funcion de cada uno de los debates, el uso de capturas de pantalla de televisién fue
sustancialmente mas elevado el 4N (51,4%) que el 7N (14,3%). En este Ultimo debate las
practicas mas repetidas fueron la incorporacion de fotos (23,8%) y composiciones visuales
(23,8%). En cuanto al uso de videos o gifs, se detectaron valores similares en ambos
debates, con un 16,2% de las imagenes del debate del 4N y 19% del debate del 7N. Solo
el 1,7%, del total de las unidades analizadas en ambos debates no contenia ningln tipo de
imagen.

Por lo que se refiere a la construccidn elemental de los mensajes, tal y como
muestra el Grafico 1, en mas de la mitad de los casos (55,2%) la imagen domina sobre el
texto. Una primacia que se traduce en dos tendencias: el uso de imagenes sin texto en el
tuit o el empleo de un texto breve, de caracter residual, que no tenia influencia en la
imagen (donde reposaba la fuerza del discurso). Por otro lado, la dominancia de texto e
imagen por igual se manifiesta en el 27,6% de la muestra. La predominancia textual en
los memes es apenas residual, con tan soélo un 17,2% de los casos. Esta clara apuesta por
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la imagen a la hora de construir los memes en redes sociales se mantuvo en cada uno de
los debates, aunque con ciertas diferencias. Mientras que, en la conversacion analizada en
torno al 4N, el 67,6% de los tuits muestran dominancia del elemento visual frente al textual
(13,5%), los memes en torno al debate referido al 7N se caracterizaron por otorgar un
protagonismo igualitario entre los elementos visuales y textuales (42,9%), de tal modo
que la imagen aparecia como dominadora sobre el texto en menos ocasiones (33,3% frente
23,8%). Con todo, si bien no figura en el Gréfico 1, la consistencia visual y textual de los
tuits fue evidente en ambos casos, considerando el dato de que el texto se mostré como
elemento complementario a la imagen en el 62,1% del total de los mensajes analizados,
con valores del 48,6% en el caso del 4N y del 85,7% en el 7N.

Grafico 1
Elemento dominante (texto versus imagen) (%)

67,60%

33,30%

27,60%
23,80%

Debate 4N Debate 7N Total

H Texto es dominante B Imagen es dominante " Texto e Imagen son dominantes

Fuente: Elaboracién propia.
Método de extraccion: analisis de frecuencias.

Discurso y persuasion en la conversacion social en torno a los debates politicos

El analisis en torno a los debates electorales del 4N y el 7N arroja diferentes
resultados sobre la construccion discursiva de la conversacién social en Twitter previa a la
cita electoral (Grafico 2). Partiendo del nucleo discursivo, nos fijamos en los temas
referenciados en cada uno de los memes analizados. De este modo, observamos cémo en
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el 66,7% del total de los casos la conversacion giré6 en torno a temas nacionales de
naturaleza politica (“domestic political issue”, Bebi¢ y Volarevic, 2018), que
necesariamente incluye menciones expresas en el mensaje a la campafa electoral, el voto,
las encuestas o diversas menciones a politicos o partidos politicos. En ambos debates los
valores resultaron similares (75,7% de los mensajes de los debates en el 4Ny 72,4% en
el 7N) con la conversacion centrada mayoritariamente en temas de naturaleza politica
nacional; seguida de temas de naturaleza social nacional (24,3% de los casos en el 4N y
el 27,6% en el debate del 7N).

Grafico 2
Nucleo discursivo

75,70
72,40

66,70

0,0 0,0 0,0 0,0

0,0 0,0

Debate 4N Debate 7N Total

® Tema social nacional ®mTema politico nacional m Tema social internacional mTema politico internacional

Fuente: Elaboracion propia.
Método de extraccion: analisis de frecuencias.

Siguiendo la propuesta de categorias de Chagas et al. (2017) para identificar los
tipos de memes, se llevé a cabo un analisis taxondmico de la conversacién social en torno
a los dos debates televisivos analizados en este estudio. Los resultados totales muestran
una predominancia de los tuits de humor en la categoria de discusion publica. Asi, tal y
como muestra el Grafico 3, existid un claro predominio de los memes de categoria de
discusion publica con chistes sobre personajes politicos (39,7%) y la discusién publica con
chistes sobre situaciones (19%), seguidos de los memes de discusion publica con alusiones
culturales y literarias (17,2%).
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Grafico 3
Taxonomia de memes (%)

45,90%

23,80%

21,60% 21,60%

17,20%

5,20%

0,00%

Discusion publica: chistes de Discusion publica: chistes de Discusién publica: apelacién Memes persuasivos: retoérica
personajes politicos situaciones cultural propositiva

E4N m7N mTotal

Fuente: Elaboracion propia.
Método de extraccion: analisis de frecuencias.

Atendiendo a las diferencias entre cada uno de los debates, los chistes sobre
situaciones, es decir, aquellos que incluyen comentarios sobre reacciones, expresiones
faciales, gestuales o corporales de los candidatos en ciertas situaciones, predominaron en
la conversacion en torno al debate del 4N (45,9%); seguido de otras categorias de
discusién publica como los chistes sobre personajes politicos (21,6%) y las alusiones
culturales o literarias (21,6%). En cuanto a la conversacién en torno al debate del 7N, los
porcentajes presentaron menos desequilibrios, de tal modo que aqui la discusién publica
fue la categoria mas frecuente y, dentro de ella, los chistes sobre situaciones (28,6%),
seguidos de la categoria de memes persuasivos con retérica propositiva o apelacién
pragmatica (23,8%) que hacian referencia a las propuestas del candidato, o bien
planteaban una discusion que apunta al calculo racional del votante o abarcaban temas
discutidos en las elecciones y las opiniones de los candidatos (Chagas et al., 2017).
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Imagen 1
Uso de memes con alusiones culturales o literarias

n ForoCoches &

noelia”

-pero TU TE CREES QUE ESTA ERA FORMA DE MATAR
A CERSEI??
Respuestas

™ SANKOKUS

" HADOUKUINES!!

Fuente: <https://twitter.com/taehyuvngie/status/1191482307217113088?s=20>y
<https://twitter.com/forocoches/status/1191469888528883712?s=20>. Consultado el: 15 mar. 2020.

En cuanto a la dimension retérica de la conversacidn social estudiada, se ha tenido
en cuenta la fase discursiva inventio, a través del analisis de la presencia de los elementos
aristotélicos de la persuasion: ethos, logos y pathos. Los resultados totales indican que la
argumentacién afectiva o emocional es el tipo argumentativo mas repetido, con una
presencia del pathos del 62,1%, seguido de la argumentacion ético-moral basada en los
rasgos del orador, indicada en el ethos con un 17,2% vy, finalmente, la argumentacion
racional a través de una frecuencia de 13,8% en los indicadores del /ogos (Grafico 4). En
el caso de cada uno de los debates se visibiliza indistintamente el claro protagonismo del
discurso emocional a través de pathos (64,9% en el discurso del 4N y 57,1% en el debate
del 7N).
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Grafico 4
Técnica persuasiva dominante en los memes

64,90

Debate 4N Debate 7N Total

mEthos m®mPathos ®Logos

Fuente: Elaboracion propia.
Método de extraccion: analisis de frecuencias.

De manera especifica, dentro del pathos, el recurso retérico mas utilizado para la
expresion de afectos y emociones con finalidad persuasiva ha sido el humor y el sarcasmo,
con una frecuencia de 97,3% en la conversacion en torno al debate del 4N; 76,2% en los
casos analizados en torno al debate del 7N, que supone el 89,7% en los resultados totales.
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Imagen 2
Meme de discusion publica con alusion cultural
PP o —

Muy mona Rocio Monasterio que ha venido con el traje
regional de Gilead. Bendito sea el fruto.

Fuente:<https://twitter.com/SraLandingham/status/1192550
665815568388?s=20>. Consultado el: 15 feb. 2020.

En relacion al elemento dominante en los diferentes memes, se realizaron
diferentes tablas de contingencia para identificar posibles relaciones entre las variables
clave de nuestro estudio. En este sentido, cabe resefiar, que Unicamente se encontrd una
asociacion estadisticamente significativa (Chi-square <.001) entre el tipo de imagen vy el
elemento dominante en cada meme. Si bien la presencia del pathos fue practicamente
generalizable en todos los casos, se detectdé una presencia significativamente mayor de
este elemento persuasivo en las imagenes que habian sido tomadas como capturas de
pantalla (81,8% del total) que en otros casos, tales como las fotos (66,7%), el montaje de
fotografias o collage (45,5%) o incluso los videos (50%). Este dato deja clara la
importancia cada vez mayor que aquieren las imagenes difundidas a través de los medios
como recurso simbdlico humoristico por parte de la audiencia para expresar estados
emocionales de una forma accesible en el transcurso de la conversacion social paralela al
desarrollo de estos debates electorales.
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Tabla 1
Relacidn entre el tipo de imagen y el recurso persuasivo utilizado
Ethos Logos Pathos No aplicable

Captura de Recuento 2 1 18 1 22
pantalla % 9,1 4,5 81,8 4,5 100,0

No hay imagen Recuento 0 0 0 1 1
% 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0

Emoji Recuento 0 1 0 0 1
% 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0

Foto collage Recuento 3 3 5 0 11
Tipo imagen % 27,3 27,3 45,5 0,0 100,0

Foto Recuento 3 0 6 0 9
% 33,3 0,0 66,7 0,0 100,0

Macro image Recuento 0 0 0 1 1
% 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0

. . Recuento 0 1 2 0 3
Texto visualizado % 0.0 33,3 66,7 0.0 100.0

Video/gif Recuento 2 2 5 1 10
% 20,0 20,0 50,0 10,0 100,0

Total Recuento 10 8 36 4 58
% 17,2 13,8 62,1 6,9 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Método de extraccion: analisis de frecuencias.

La viralidad de los memes sobre los debates politicos en funcién de los recursos retéricos

Con el fin de comprobar la relacion entre el uso de los diferentes elementos
retéricos y su capacidad para obtener mayor o menor viralidad se procedié a diferenciar el
total de la muestra de memes a partir de su nivel de retuits que caracterizaba a cada
unidad de analisis. De este modo, se agruparon los memes en torno a 3 grupos de retuits
gue se ordenaron en funcién de los valores medios de la muestra: nivel alto, nivel medio
y nivel bajo.

Concretamente, los resultados demostraron una asociacion estadisticamente
significativa mediante tablas de contingencia (Chi-square <.005) entre el nivel de retuits
y el elemento retdérico dominante en los memes (ethos, logos o pathos), en el sentido de
que aquellos memes que utilizaron mayoritariamente el pathos como recurso persuasivo
fueron también los que presentaban mayor nimero de retuits. Por contraste, los memes
que optaron por utilizar el Jogos como recurso persuasivo resultaron menos atractivos y su
capacidad de producir viralidad fue menor.

OPINIAO PUBLICA, Campinas, vol. 27, n2 2, maio-agosto, 2021



LOS MEMES POLITICOS COMO RECURSO PERSUASIVO ONLINE

Tabla 2
Relacidn entre el nivel de retuitsa\‘/be;iI recurso persuasivo utilizado (%)
Retuit bajo | Retuit medio | Retuit alto Total
Ethos 30 70 0 100
Logos 50 12,50 37,50 100
Pathos 27,80 19,40 52,80 100
No aplicable 75 25 0 100

Fuente: Elaboracion propia.
Método de extraccién: tabla de contingencia.

Sirva de ejemplo para ilustrar la capacidad viral de los memes analizados la
seleccion de aquellos que obtuvieron mayor nimero de retuits en cada uno de los dos
debates. Asi, tal y como se aprecia en la Imagen 1, en el debate del 4N, el meme mas
viralizado fue con una imagen captada de la television en la que figuraba el lider de
Ciudadanos, Albert Rivera, en el momento en el que éste saco una piedra para ilustrar una
de sus intervenciones. La comunidad virtual utilizé esta imagen para anadir y modificar el
significado de la misma en un tono humoristico, afiadiéndole diferentes elementos vy
comentarios. Los dos memes mas compartidos (Imagen 3) estaban vinculados a este
candidato y alcanzaron 26.300 y 24.000 respectivamente.

Imagen 3
Meme mas viralizado en el debate del 4N

Las familias ya no tienen hijos por culpa de este cacharro
del demonio.

26,3 mil Retweet 24 mil Retwee 54 mil Me gusta

Fuente: <https://twitter.com/offensiveprank/status/1191468334417686528> y
<https://twitter.com/Hiervansson/status/1191474763379675138>. Consultado el: 15 feb.
2020.

En el caso del debate del 7N, curiosamente, el meme que resultd ser mas viral no
contaba con ninguna imagen, sino que simplemente afiadia un texto en el que se
evidenciaban las diferencias entre dos de las candidatas, Irene Montero y Rocio Monasterio,
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también en un tono jocoso, como se aprecia en la Imagen 4. En este caso, el meme
consiguid un total de 4.000 retuits.

Imagen 4
Meme mas viralizado en el debate del 7N

Lucia Tolosa
@luciadeluna

Escuchar a Irene Montero y luego a Rocio Monasterio te
permite pasar del siglo veintiuno a la edad media. Y todo

en cuestion de minutos. Para que luego digan que no se
puede viajar en el tiempo.

11:20 p. m. - 7 nov. 2019 -

4 mil Re 12,3 mil Me

Fuente:
<https://twitter.com/luciadeluna/status/119256757776098099
2?s=20>. Consultado el: 15 feb. 2020.

Consideraciones finales

La aportacién de los memes en el ambito de la representacién simbdlica de los
principales debates electorales de las elecciones espafiolas de noviembre de 2019 en las
redes sociales consolida su definicibn como un género, a medio camino entre lo
humoristico, lo informativo y lo politico, con una amplia aceptacion social para la
manifestacion tanto de juegos visuales o de ingenio como de la critica politica (Marquez,
2017). Este articulo fortalece, asi, el corpus de investigaciones que subrayan la concepcion
del meme online, no sélo como herramienta Iudica o humoristica, sino que, ademas, se
constituye como una nueva forma de expresidn comunicativa visual, de participacidon
ciudadana o nueva cultura participativa (Shifman, 2014) y como una entidade discursiva
capaz de configurar argumentaciones (Milner, 2013) que cumplen cualidades retdricas
(Ruiz Martinez, 2018). En los contextos politicos, son empleadas como unidades
discursivas persuasivas que buscan comunicar ideas y opiniones y contribuyen a la
comunicacidn subversiva y representativa y a la influencia sobre los estados de opinion, y
nos permiten aproximarnos a las opiniones y posturas respecto a los lideres politicos sobre
los que enuncian (Martinez-Rolan y Pifieiro-Otero, 2016).

Tal y como ha demostrado este articulo, la dimensién de los memes como formas
de persuasion politica es relevante en la medida en que los asumimos como formas de
participacion activa y polifénica (Milner, 2013) que contribuyen a la integracion del poder
visual y textual en los contenidos online y poseen ademas una estructura inherente que
permite que funcionen las estrategias persuasivas (Fahmy e Ibrahim, 2019).

Atendiendo a los resultados de esta investigacidn sobre el uso de los memes en la
conversacién social en torno a los debates electorales del 4N y el 7N, se constata que, en
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la linea de nuestra hipdtesis de investigacidn, en el meme predomina una naturaleza visual
frente a la textual que, ademas, se traduce en una carga persuasiva que apela claramente
a los rasgos emocionales.

Ademas, en lo que se refiere a la relacidon entre discurso y persuasion en la
conversacion social en torno a los debates politicos, los resultados obtenidos permiten
afirmar que la argumentacion afectiva o emocional es el tipo argumentativo mas repetido
en los memes politicos online, con una considerable presencia del pathos, seguida de la
argumentacion ético-moral y basada en los rasgos del orador, indicada en el ethos, y en
menor medida, de la argumentacion racional, a través del logos.

Esa clara apuesta por los recursos persuasivos basados en el componente
emocional —especialmente el humor y el sarcasmo-, a tenor de nuestros resultados,
conlleva asimismo una mayor ddsis de viralidad entre la comunidad online. Por lo que,
respecto a la cuestion de la viralidad de los memes sobre los debates politicos en funcién
de los recursos retoricos, nuestro estudio destaca la importancia del componente
emocional como elemento clave para su difusién.

En ese sentido, los temas que aparecieron en los memes de ambos discursos
privilegiaron las intervenciones mas excentricas o aquellas que se percibian como extremos
desde el punto de vista ideoldgico. No se trataba, en ambos casos, de los partidos
hegemdnicos que, ademas, obtuvieron los mejores resultados electorales. Los propios
memes derivaron a una construccion doméstica de la politica que resulta légica en el
ambito en que se situaban los propios debates.

La muestra analizada presenta la recurrencia de motivos, con leves variaciones,
gue constituyen los nuevos rasgos visuales de una retorica politica popular a través de este
medio que, en futuras investigaciones, convendria concretar, sobre todo la consistencia
tanto visual como textual. Por ultimo, como limitaciéon del estudio, no se han obtenido
datos concluyentes sobre la relacién entre los creadores de los tuits, el uso de hashtags o
la popularidad del discurso. Una serie de cruces que resulta de interés y que convendra
precisar en el futuro.
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Political memes as an online persuasive resource. Analysis of its impact during 2019 electoral debates in
Spain

In the online politainment context, the use of political memes as a humorous and creative formula to
configure the political image has become an increasingly common practice in electoral campaigns. Especially
on the occasion of electoral debates, dissemination of political memes on social networks has captured the
interest of scholars. This study takes into account the established political memes taxonomies and analyzes
their persuasive capacity. Specifically, the research includes a quantitative analysis of the main memes
spread on Twitter during the two electoral debates that took place in the 2019 electoral campaign in Spain:
4N and 7N. The study uses the perspective of integrated framing (textual-visual) and is based on the
persuasive power of memes in relation to the importance of each of the elements of rhetoric (pathos, ethos
and logos), with the aim of analyzing as well the consequences on its virality and repercussion on the social
audience.

Keywords: memes; social networks; electoral campaigns; Twitter; humor; Spain

Resumo

Memes politicos como recurso persuasivo online. Anélise do seu impacto durante os debates eleitorais de
2019 na Espanha

No contexto da politainment online, o uso de memes politicos como uma férmula humoristica e criativa para
configurar a imagem politica tornou-se uma pratica cada vez mais comum em campanhas eleitorais.
Especialmente por ocasido dos debates eleitorais, a disseminagdo de memes politicos nas redes sociais
conquistou o interesse dos académicos. Este trabalho leva em consideragdo as taxonomias estabelecidas
sobre os tipos de memes politicos e analisa sua capacidade de persuasédo. Especificamente, a pesquisa inclui
uma analise quantitativa dos principais memes espalhados no Twitter durante os dois debates eleitorais que
ocorreram na campanha eleitoral de 2019 na Espanha: 4N e 7N. O estudo baseia-se na perspectiva do
enquadramento integrado (textual-visual) e no estudo do poder persuasivo dos memes com base na
importancia de cada um dos elementos da retérica (pathos, ethos e logos), com o objetivo de analisar,
também, as consequéncias de sua viralidade e repercusséo no publico social.

Palavras-chave: memes; redes sociais; campanhas eleitorais; Twitter; humor; Espanha

Résumé

Les mémes politiques comme ressource en ligne convaincante. Analyse de son impact lors des débats
électoraux de 2019 en Espagne

Dans le contexte du politainment en ligne, I'utilisation de mémes politiques comme formule humoristique et
créative pour fagonner lI'image politique est devenue une pratique de plus en plus courante dans les
campagnes électorales. Surtout a I'occasion des débats électoraux, la diffusion de mémes politiques dans les
réseaux sociaux a suscité l'intérét des universitaires. Cet article prend en considération les taxonomies
établies sur les types de mémes politiques et analyse leur capacité de persuasion. Plus précisément, la
recherche comprend une analyse quantitative des principaux meémes diffusés sur Twitter pendant les deux
débats électoraux qui ont eu lieu lors de la campagne électorale de 2019 en Espagne : 4N et 7N. L'étude se
fonde sur la perspective du cadrage intégré (textuel-visuel) et se base sur I'étude du pouvoir persuasif des
meémes en fonction de I'importance de chacun des éléments de la rhétorique (pathos, ethos et logos) afin
d’analyser, également, les conséquences sur sa viralité et son impact sur I'audience sociale.

Mots-clés: mémes; réseaux sociaux; campagnes électorales; Twitter; humour; Espagne
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