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Storytelling personal en politica
a través de Youtube

Private storytelling in politics through Youtube

Una de las consecuencias de la americanizacidon de las campanas electorales ha sido la incorporacion
de los rasgos personales propios del candidato como eje discursivo central en la estrategia politica,
implementando de este modo los parametros propios de la personalizacién. Para ello, con frecuencia
se emplea el relato como forma narrativa, con légicas propias de la corriente del storytelling, por lo que
estudiaremos el perfil de los politicos que han recurrido a esta técnica. Finalmente, reflexionaremos
acerca de las limitaciones que cabe oponer al empleo de esta técnica y de este tipo de contenidos.

PALABRAS CLAVE: Comunicacion politica; storytelling; Youtube; politainment; personalizacién de la politica

One consequence of the tendency towards the americanization of election campaigns has been the incorporation of the
candidate’s private characteristics as a central concept in the political discourse strategy, so it implements traditional
parameters of personalization. To do this, the story is often used as narrative with logical that belongs to storytelling. The-
refore, we will study the profile of politicians who have resorted to this technique. Finally, we will reflect on the limitations
that can be contemplated about the use of this technique and this type of contents.

KEY WORDS: Political communication; storytelling; Youtube; politainment; personalization of politics

1. Introduccion y estado de la cuestion

La americanizacion de las campanas electorales (esto es, la creciente influencia de las cam-
pafas electorales americanas sobre los procesos espafioles) ha incrementado la tendencia
a la personalizacion de la politica debido, entre otros, a factores como un sistema presiden-
cialista de gobierno, unos partidos politicos cuyo papel se ha visto reducido con el paso del
tiempo y el declive de la lealtad partidista (Martin, 2002: 49-51).

Este concepto de la americanizacién recubre simultdneamente dos funciones comple-
mentarias: indicativa, al agrupar un conjunto de fendmenos delimitados bajo un mismo
paraguas; y descriptiva, al permitir sefalar una bateria de rasgos definitorios del proceso
(Orejuela, 2006:68). Asimismo, este tipo de procesos pueden apreciarse y percibirse en
una cuadruple dimension: en la organizacion de las campaias electorales, en la realizacion
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de las estrategias, en la seleccion de medios a usar para llegar al electorado y en las con-
secuencias de esta tendencia (Orejuela, 2006: 59), entre las que se sitda, sin lugar a dudas,
el auge de los rasgos personales, particulares e intimos de los candidatos como nuevo eje
discursivo en la estrategia politico-comunicativa.

Pese a que ciertos autores se resisten a admitir los cada vez mayores paralelismos que
se aprecian entre las campafas americanas y las espafiolas (por ejemplo, aquellos que con-
traponen la importancia del candidato y el partido o los sistemas de financiacion (Tam-
boleo, 2014:63); o los que establecen hasta seis criterios de divergencia para reivindicar
la independencia de nuestros procesos respecto a los americanos (Plasser, Scheucher y
Senft, 1999:91)), lo cierto es que el influjo de los profesionales del marketing politico y la
comunicacidn politica es notable gracias al proceso de profesionalizacion (Laguna, 2013) de
los partidos politicos.

A su vez ello implica una creciente competitividad entre los diferentes candidatos, de
modo que se impone el enfoque estratégico y de juego al de cobertura tematica, lo que
deriva en la espiral del cinismo:

Subraya la relacion existente entre el creciente predominio del ‘enfoque estratégico’ de las
informaciones politicas y la desconfianza y el cinismo hacia los politicos y la politica. Relaciona
también la cobertura que realizan los medios sobre los asuntos publicos con el descenso del
interés de la ciudadania por los temas politicos y con la menor participacion en politica (Ber-
ganza, 2008: 123).

Ademas, este tipo de framing promueve un mayor recuerdo en la mente del elector (Cap-
pella y Jamieson, 1997), por lo que no resulta extrafia la consolidacién y el auge de los
contenidos estrictamente vinculados a la esfera personal del candidato debido a los proce-
dimientos de individualizacién y privatizacion (Van Aelst, Sheafer y Stanyer, 2012: 205) que
implican el desplazamiento del foco de atencién del partido politico hacia el candidato en
particular y, mas concretamente, hacia sus aspectos mas personales y privados en lugar de
decantarse por cuestiones de calado politico o programatico. De este modo, “el candidato
se ha convertido en el eje sobre el que gira la politica contemporanea” (Garcia, 2009: 27) y
funciona como atajo cognitivo (Laguna, 2011: 46) al permitir a los electores decidir su voto
a partir del candidato en lugar de los programas o propuestas, que entrafian mayor dificul-
tad. Asi, “cada vez con més frecuencia, a los politicos se les aconseja ‘ficcionalizar’ su vida
para hablar de ella con el objetivo de elevar la simpatia de los votantes gracias a sus valores
personales y trayectorias en lugar de sus creencias politicas” (Maarek, 2014: 18).

Precisamente para favorecer ese clima de mayor cercania y proximidad es por lo que con
frecuencia se emplean los relatos, de modo que la forma narrativa es la elegida para trans-
mitir estos contenidos mas humanos. Se produce, por tanto, una adhesién a la técnica del
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storytelling, justificada por las ventajas competitivas que se les atribuyen a los relatos: “la
carga emocional de estas historias logra que interpretemos el sentido del mensaje de una
manera mas rapida y mas profunda que los mensajes asépticamente informativos” (Nuriez,
2007: 109); a lo que se afiaden otras como el elevado poder mnemotécnico (a los relatos
se les incorporan otros componentes que resultan especialmente memorizables, como el
tiempo y el espacio en que ocurrieron y las emociones que las rodearon (Bruner, 2003)); la
estrecha relacién que se establece entre los relatos y la esencia narrativa de los seres huma-
nos (“somos grandes productores y consumidores de historias” (Soulier, 2006: 37)); amén
de otras como su poder cohesionador o su potencialidad para modificar opiniones frente a
la exposicion de datos frios (Arroyo, 2012: 76-77).

Ademas, no podemos perder de vista que estos contenidos son producidos y difundidos
en un contexto de gran competencia y dirigidos a unos usuarios que son victimas de la
sobresaturacion o infoxicacién! (Cornella, 1996), lo que genera el efecto paradéjico de que
“indudablemente hoy es mas sencillo distribuir un contenido; pero paraddjicamente es mu-
cho mas dificil lograr que este sea recibido e interpretado correctamente” (Lopez-Hermida
y Vargas-Monardes, 2013: 16), para lo que estos mismos autores aconsejan que el mensaje
se repita y afecte a las emociones de las personas a través de la narracién de un relato. Por
tanto, el storytelling puede ser una oportunidad para sobrevivir a dicho contexto, ya que
“el valor electoral de un candidato ya no reside tanto (aunque también) en las encuestas
de popularidad, sino en su facultad de ser escuchado, financiado o avalado en las redes”
(Sampedro, 2014: 175).

Ante el auge de los relatos personales como parte esencial de las campanas electorales
(“las campanas son duelos de historias a gran velocidad, que duran meses. Deben propo-
nerse continuamente nuevas historias, las anteriores fallan o cansan al publico. El candidato
que gana es aquel cuyas historias estan en conexién con el mayor nimero de electores”
(Cornog, 2004)), han surgido voces discordantes de detractores como Salmon, quien ha
dado en llamar pospolitica a esta era caracterizada por los relatos, a respecto de la que
sostiene que “al dirigirse a los individuos como a una ‘audiencia), al evitar al adversario, al
eludir a los partidos, han sustituido el debate publico por la captacion de las emociones y
los deseos. Al hacer esto, han inaugurado una nueva era de la democracia, que podriamos
calificar de pospolitica” (Salmon, 2007: 222).

Asimismo, es necesario tener presente que el recurso al storytelling personal en el ambito
de la comunicacion politica debe, en opinién de Fara (2015), anclarse conjuntamente en dos
causas: por una parte, la necesidad que tienen los candidatos de diferenciarse en el nuevo

1/ “Exceso informacional, de intoxicacion informacional, en el que tienes mas informacion para procesar
de la que humanamente puedes y, como consecuencia, surge la ansiedad, algo que se ha denominado
técnicamente ‘information fatigue syndrome’ (Cornella, 1996)
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contexto “considerando que las diferencias ideoldgicas claras han dejado de existir desde
los noventa, desde la comunicacién politica se requiere la construccidon de nuevos criterios
para diferenciarse. Si no es desde la ideologia debera ser desde otro sitio, por ejemplo,
desde los atributos personales” (Fara, 2015: 14); y, por la otra, la mayor destreza que ha
desarrollado la ciudadania respecto del mensaje politico, lo que requiere una dosis afiadida
de creatividad para poder sorprenderla:

Los estimulos que recibe en términos de comunicacion politica dejan sedimentos sobre la
poblacion. Asi, el electorado se encuentra cada vez mas entrenado -advertido- en el marketing
politico, en parte porque los medios realizan de antemano el analisis semidtico de las piezas
de comunicacidn, spots, mensajes, incluso antes de que sean puestos al aire (Fara, 2015: 14).

Por otra parte, hay que tener en cuenta que el marco temporal en que se presentan este
tipo de contenidos trasciende a lo que tradicionalmente se consideraba campania electoral,
circunscrita a los quince dias previos a la jornada de votacién. Esta propuesta ha quedado
obsoleta debido a la emergencia de la “campafa permanente”, base de la tercera edad de
comunicacion politica en la que nos hallamos (Blumler y Kavanagh, 1999), en virtud de la
que este periodo se extiende durante toda la legislatura o mandato. Por tanto, esa pujanza
de los relatos personales ya no se limita a la quincena previa a la votacidn, sino que las estra-
tegias politico-electorales para la movilizacién del voto se desarrollan ininterrumpidamente
a lo largo de cuatro afos:

El proceso de continuidad de la campaia de comunicacién que se centrard en mantener, con-
solidar o reforzar el capital politico (reputacion) del actor elegido o actor preeminente (candi-
dato o partido) durante todo el proceso politico, aunque no haya procesos electorales vigentes
o cercanos. Este proceso de continuidad debera ser estratégico (Tamboleo, 2014: 78).

Una vez presentados los contenidos y la forma que adoptan, solo nos queda situar la
plataforma a través de la que se difunden. En nuestro caso, analizaremos Youtube debido
a que se trata de la red social de videos con mas penetraciéon en nuestro contexto, como
demuestra el hecho de que, segun el ranking de Alexa, sea la cuarta web mas visitada en
Espana, solo por detrds de www.google.es, www.google.com y www.facebook.com. Tras
una década de funcionamiento, probablemente su mayor desafio siga siendo el de promo-
ver una mayor interactividad, ya que el destinatario continta haciendo gala de una cierta
pasividad, que se refleja en que el promedio de comentarios de los videos mas vistos sea de
un 0,15% o que las puntuaciones solo alcancen un 0,08% (Gallardo y Jorge, 2010).

Ademas, debe partirse de la base de que la mayoria de los videos reproducidos en esta
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red social en el ambito de la comunicacidn politica se adscriben al género del politainment?,
con frecuencia con sesgo negativo (Berrocal y Campos, 2012: 75-90), sobre temas poco
transcendentales que “deberian merecer, al contrario de lo que ocurre, atencién aislada
en los ciudadanos y no ser el tema central de la mayoria de los videos mas vistos por los
usuarios de Internet” (Berrocal, Campos y Redondo, 2012: 658), y destinados a un consumo
masivo pero con reaccidon muy pasiva (Berrocal, Campos y Redondo, 2014). Con todo, esta
tendencia a la personalizacién y a la pujanza del politainment parece haberse frenado con
ocasion de las Gltimas elecciones europeas (Berrocal, Campos y Gil, 2014), si bien se hace
necesario que futuras investigaciones demuestren si se trata de un hecho aislado o si asis-
timos a un verdadero cambio de modelo.

En cualquier caso, resulta innegable la influencia de las légicas audiovisuales en la co-
municacién politica contemporanea, en la que se aprecia a la perfeccion el fenémeno de la
emotivizaciéon de la politica (Sartori, 2012: 119), que emerge, junto a la subinformacion y
a la desinformacién, como uno de los efectos de la videopolitica, y que esta en el germen
también de la espectacularizacién, una de las consecuencias de la encrucijada que se gene-
ra entre la acuciante necesidad de los politicos de conectar con sus publicos en momentos
de especial desafeccién y las nuevas posibilidades técnicas de comunicacidn, que requieren
el planteamiento y ejecucién de una estrategia online (Giansante, 2015).

Por ultimo, cabe destacar que en nuestro dmbito de investigacion, que detallaremos
pormenorizadamente en el siguiente apartado, se produce un elevado grado de persona-
lizacién en los videos de Youtube de los candidatos, especialmente en los titulos y en las
descripciones (frente a las cuentas desde las que se disponen las grabaciones, que no si-
guen esta tendencia) y también que conforme aumenta el nivel de personalizacién de los
contenidos también se incrementa desde el punto de vista formal (Vazquez, 2015).

2. Metodologia y objetivos de la investigacion

En nuestra investigacion hemos empleado una metodologia mixta de analisis de contenido
y encuesta. Con la primera de ellas hemos revisado los 20 videos mas reproducidos en You-
tube de todos los candidatos de las siete ciudades gallegas (Vigo, A Corufia, Ourense, Lugo,
Santiago de Compostela, Pontevedra y Ferrol) a las elecciones locales de 2011 que obtu-
vieron representacion municipal y con cuya identidad se difundié al menos una grabacion

2/ Con este término nos referimos a la aplicacion de las I6gicas del infoentretenimiento o infotainment
a la comunicacion politica, sobre la que puede incidir en tres aspectos: “en coémo los espectadores
perciben la politica, a sus representantes y a los acontecimientos vinculados con la vida politica”
(Berrocal, Campos y Redondo, 2012:646).
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en esta red social (un total de 23 representantes), lo que nos permitird averiguar cuantos de
estos politicos han recurrido a esta técnica y, en caso de haberlo hecho, cémo son desde el
punto de vista de tres parametros objetivos (edad, ideologia politica y si se estrenan como
candidatos), para lo que someteremos a una exhaustiva revisién a una muestra total de 398
videos®.

Por su parte, hemos dirigido la encuesta con preguntas de escala de Likert a los equipos
de comunicacién de los politicos que, en al menos una ocasion, hayan optado por técnicas
de storytelling para presentar contenidos personales, con la finalidad de conocer su opinién
acerca de cudl es el perfil de los candidatos mas idoneo para este tipo de relatos.

Por tanto, combinaremos ambas metodologias para dar respuesta a los tres objetivos
fundamentales de la investigacion: conocer cuantos politicos de nuestro contexto de inves-
tigacion han optado por esta técnica, saber como son desde el punto de vista de su perfil y
también cual es, en opinidn de los expertos, el tipo de candidatos con los que mejor encaja
el storytelling personal.

Asimismo, con estas técnicas, que combinadas con la revision bibliografica nos permitiran
completar la triangulacién metodoldgica, verificaremos o refutaremos nuestras hipotesis:
H1) El uso del storytelling personal es todavia residual entre los politicos gallegos; H2) Los
politicos mas jovenes, de izquierdas y que se estrenan como candidatos son los que con
mas frecuencia recurren a esta técnica y, en opinién de los expertos, los que presentan un
mejor perfil para este tipo de contenidos.

3. Resultados

Dividiremos la presentacién de resultados en cuatro apartados, integrando los obtenidos
con el anélisis de contenido y la encuesta, de modo que empezaremos por destacar cual es
el grado de implantacién de esta técnica en nuestro contexto de investigacién para, a con-
tinuacion, centrarnos en el perfil de los politicos que efectivamente lo han empleado y en
cudl seria el idoneo desde el punto de vista de los expertos en lo relativo a edad, ideologia
y su novedad como candidatos.

3.1. Presencia de storytelling personal en nuestro contexto

En primer lugar, se hace preciso apuntar que la tendencia a presentar los contenidos per-

3/ Pese a que el universo esperado ascendia a 460 videos (20 unidades por cada uno de los 23
candidatos), un total de ocho politicos no reunian ese nimero minimo de grabaciones en la red social,
lo que motivé la reduccion hasta la cantidad analizada hasta los 398 videos.
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sonales en forma de relato es todavia incipiente, tanto desde el punto de vista de los poli-
ticos como, especialmente, desde el de nimero de videos que se pueden enmarcar en esta
tipologia.

Asi, de los 398 videos que hemos analizado solo 21 responden a esos dos pardmetros
desde la perspectiva del contenido y formal, lo que supone apenas un 5,3% del total del
universo de investigacion.

Si atendemos ahora al nimero de politicos que han recurrido a esta técnica para presen-
tar sus contenidos personales vemos que el porcentaje aumenta considerablemente hasta
un 30,4% gracias a los siete candidatos que al menos en una ocasion han empleado el
storytelling personal. Con todo, continda sin ser una tendencia mayoritaria y, al mismo tiem-
po, pone de manifiesto que paraddjicamente algunos de los representantes lo han utilizado
en varias ocasiones: en concreto, dos politicos lo han empleado una Unica vez y otros dos
un total de cuatro veces cada uno; mientras que los tres politicos restantes han incorporado
esta técnica en dos, tres y seis videos del total analizado.

En cualquier caso, los resultados obtenidos y sintetizados en la grafica 1 nos permiten
hablar de una tendencia minoritaria que comienza a tener cierto peso desde el punto de
vista de los candidatos pero que todavia es residual si se analiza con respecto al universo
total de los videos.

Grafica 1. Presencia de storytelling personal en el universo de investigaciéon
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Otro dato no menor esta relacionado con la distribucion geografica de los candidatos que
han apostado por esta técnica, dado que todos ellos se concentran en cuatro de las siete
ciudades estudiadas, de modo que en tres de ellas hay mas de un politico que ha optado
por transmitir contenidos personales en forma de relato, lo que nos puede sugerir un cierto
efecto de imitacion, frente al resto del contexto de investigacion donde ningtin candidato
presenta siquiera un video de este tipo.

3.2. Perfil de los politicos con empleo del storytelling personal
3.2.1. Edad

Un primer parametro al que aludiremos es el de la edad, para lo que hemos tomado como
referencia inicial la edad media de todos los candidatos y, a partir de esa cifra, la compa-
raremos con la edad de los politicos que recurren a los relatos personales. Es importante
aclarar, desde un punto de vista metodolégico, que consideraremos para cada uno la edad
que tenia en el momento de celebrarse las elecciones municipales (esto es, 22 de mayo de
2011), con independencia del momento en que hubiera sido grabado el video, en aras a
obtener un factor Unico.

De este modo, sabemos que la edad media de los candidatos es de 51,4 aios, mientras
que la de los politicos que emplean relatos personales oscila entre los 35 del mas joven y
los 64 del mayor, lo que arroja una media de 54,8 afnos. Esto motiva que cuatro de los siete
candidatos que presentan contenidos personales en forma de relato superan los 51,4 afos
establecidos como media global, de lo que se desprende que el recurso al storytelling perso-
nal no puede ni asociarse ni atribuirse en exclusiva a candidatos jovenes pese a lo reciente
de esta corriente en el ambito de la comunicacién politica.

Esta tendencia también la corroboran los expertos encuestados, dado que interpelados
por el grado de conveniencia que atribuyen a los relatos personales para aquellos politicos
no jévenes asignan una puntuacién media de 4,5 sobre 5, de lo que se desprende que no los
ven, ni mucho menos, desacertados para ese perfil de candidatos.

3.2.2. Ideologia politica

Si nos centramos ahora en la ideologia de los candidatos que han optado por esta técnica,
veremos que politicos de solo dos de las cuatro formaciones que cuentan al menos con
un representante en nuestro universo de investigacion (Partido Popular, Partido Socialista
Obrero Espariol, Bloque Nacionalista Galego e Izquierda Unida) han recurrido a ella. Es el
caso del PPy del PSOE, al que se adscriben los siete politicos que presentan contenidos
personales con forma de relato: cuatro de ellos a la formacién de derechas y tres a la de
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izquierdas (un 57,1% de candidatos del PP frente a un 42,9% de los del PSOE), si bien la he-
gemonia del partido conservador se incrementa en caso de tomar como valor de referencia
el nUmero de videos, ya que el 61,9% de los analizados se corresponden con candidatos del
PP, muy por encima del 38,1% de los que pertenecen a politicos socialistas.

Por su parte, los expertos no contemplan ninguna diferencia a la hora de evaluar la con-
veniencia de los relatos personales en funcién de la ideologia politica de los candidatos,
ya que asignan la misma puntuacién media de 4,5 sobre 5 tanto a los representantes de
izquierdas como a los de derechas. De este modo, la adscripcién ideoldgica no parece ser
un factor crucial a la hora de decantarse por esta técnica.

3.2.3. Novedad como candidatos

Un tercer elemento relevante desde nuestro punto de vista tiene que ver con las circuns-
tancias politicas bajo las que el candidato concurre a las elecciones desde la perspectiva
de si repite 0 no como cabeza de lista, dado que esto nos permitirad saber si el storytelling
personal puede ser una buena técnica para aquellos politicos que necesitan de un modo
mas evidente darse a conocer, especialmente en un contexto de elevada competitividad y
de auge de los politicos outsider.

Para ello, partimos de la base de que el 60,9% de los candidatos que encabezaban la lista
de su formacion politica el 22 de mayo de 2011 también lo habian hecho el 27 de mayo de
2007, por lo que solo el 39,1% se estrenaban al frente de la candidatura. Esta tendencia
también se reproduce entre los politicos que presentan contenidos personales en forma de
relato, ya que solo el 28,6% de ellos debutan como cabezas de lista, frente a los 71,4% que
repiten en esa posicion. Es por ello por lo que tampoco se puede establecer ningn vinculo
entre recurso al storytelling personal y el estreno como candidato, sino todo lo contrario.

Mientras, los encuestados si consideran que los relatos personales son mas oportunos
para aquellos politicos que se presentan por primera vez, ya que otorgan a esta posibilidad
un grado de conveniencia media de 4,25 sobre 5, lo que se sitia ligeramente por encima de
la valoracion para aquellos que ya habian sido anteriormente cabezas de lista, opcion que
recibe un 4. En cualquier caso, si bien la diferencia no es sustancial, si refleja una mayor
inclinacion hacia esta técnica para el caso de los debutantes.

Del perfil de candidatos que han empleado el storytelling personal en nuestro ambito de
investigacion da cuenta la grafica 2, en la que se incorporan los pardmetros de edad, ideolo-
gia politica y el factor de novedad como candidato al frente de la lista electoral.
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Grafica 2. Perfil de candidatos que han recurrido al storytelling personal
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3.3. Limites al empleo del storytelling personal en la comunicacién politica

Como se apunté en la introduccién, han comenzado a surgir diversas criticas en relaciéon a
la implementacion de discursos basados en el storytelling personal de los candidatos en las
campanas electorales en particular y la comunicacién politica en general. Sin lugar a dudas, una
de las voces mas discordantes es la del tedrico francés Salmon, quien llega a calificar esta técnica
como un “arma de distraccion masiva’, lo que argumenta diciendo que los relatos cumplen la
funcién central de reemplazar las carencias del dia a dia de los ciudadanos: “mediante el storytelling
se intenta suplir nuestras pérdidas cotidianas con buenas historias” (Salmon, 2007: 19).

Tal es el grado de relacion que observa este autor entre la técnica (el storytelling) y la
disciplina (la comunicacién politica) que la vincula al papel que tradicionalmente han venido
desempeiiando los asesores. Asi, manifiesta que se produce “la consagracion, revisada por
el storytelling, de un oficio nacido veinte aiios antes en el mundo politico norteamericano, el
de asesor de comunicacion o ‘spin doctor” (Salmon, 2007: 133).

Asimismo, su beligerancia y oposicidn a esta técnica se reflejan en que el nivel de pene-
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tracion que detecta lo lleva a concluir que se ha inaugurado una nueva etapa en la demo-
cracia, que bautiza como “pospolitica” y que se caracteriza por que la batalla de las historias
se impone al debate de las ideas. De este modo, “al dirigirse a los individuos como a una
“audiencia”, al evitar al adversario, al eludir a los partidos, han sustituido el debate publico
por la captacion de las emociones y los deseos. Al hacer esto, han inaugurado una nueva era
de la democracia, que podriamos calificar de pospolitica” (Salmon, 2007: 222).

En una linea similar, aunque con una menor animadversién hacia el empleo del storyte-
lling en la comunicacién politica, se pronuncia Cornog (2004), para quien la importancia del
relato es tan relevante que incluso propone, teniendo en cuenta las nuevas funciones que
asume el equipo del politico, sustituir la denominacién tradicional de “spin doctors” por
una de “story spinners” en la que el propio relato tenga un papel protagonista en la nueva
terminologia. Esta consideracidon no resulta extraia si se tiene en cuenta su opinién de que

Una campana presidencial es un gran festival de narracién en el que la prensa es a la vez el actor,
el corazén y el publico. La prensa interpreta la historia, utiliza las historias reinterpretadas para
ella por los “spin doctors” politicos y satisface (a veces) el apetito del publico de nuevos relatos.
Las campanas son duelos de historias a gran velocidad, que duran meses. Deben proponerse
continuamente nuevas historias, las anteriores fallan o cansan al publico. El candidato que gana
es aquel cuyas historias estan en conexion con el mayor nimero de electores (Cornog, 2004).

También en Espana existen tedricos que manifiestan sus reservas respecto a este tipo de
contenidos en la comunicacion politica, como Vallés (2010), quien sostiene que la politica
democrética ha sido raptada por una légica comunicativa de importancia capital, en la que los
relatos personales ocupan un puesto importante. En esta linea, subraya que entre los rasgos
distintivos de la légica comunicativa dominante actual se encuentran “la predileccion por los
contenidos mas proximos al impacto emocional que a la exposicién racional (...), la predilec-
cién por el personaje simbolo-relato, no por los actores colectivos” (Vallés, 2010: 15).

Ademads, también incide en que entre las exigencias de este nuevo modelo se sittan
“potenciar la gesticulacién de personajes-icono-relato, ya sea para ensalzarlos, ya sea para
denigrarlos, enmascarando la naturaleza de la politica como obra colectiva de actores so-
ciales” (Vallés, 2010: 18), al tiempo que concluye que asistimos a

La puesta en escena de un proceso politico de caracter marcadamente teatral, construida so-
bre la base de un relato de estilo novelado. Se persigue crear una realidad “mediatica”, en
lugar de identificarla o explicarla. Se convierte en un ‘reality-show’ con escenarios artificiales,
personajes prefabricados, situaciones provocadas, discusiones ficticias. Esta deformacion no
es siempre el resultado de una voluntad deliberada para falsear la realidad y engafar al publi-
co, aunque dicha voluntad no esta ausente en determinadas expresiones de la comunicacién
politica actual (Vallés, 2010: 19).
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De este modo evidencia su rechazo hacia la combinacion de tres elementos que estan en
la génesis de nuestra investigacion: la personalizacién de la politica, el empleo de relatos para
abordar contenidos intimos y privados de los candidatos y la apuesta por las emociones.

En cualquier caso, al margen de las consideraciones de estos tres tedricos, desde nuestra
propia perspectiva cabe oponer tres bloques de objeciones a la hora de recurrir a los relatos
centrados en los contenidos personales del candidato.

En primer lugar, debemos analizar la finalidad con la que se han promovido este tipo de
discursos. Con esta afirmacion nos referimos a abordar el peso especifico que suponen en
la estrategia online y offline ya que un abuso de los relatos personales o que se revelen
como la tnica fuente de movilizacién electoral nos situaran en un escenario en que, mas alla
de la cosificacién de los candidatos, estemos asistiendo a un vaciado del discurso politico e
ideoldgico, consustancial a la politica desde sus primeras manifestaciones.

De este modo, cabe abordar la comunicacion como un complemento (necesario) a la
accién politica, pero nunca como un sustituto de ella. Por eso es tan importante ponderar
y limitar estos relatos personales, combindndolos con la transmision de otros orientados a
la difusién de postulados ideoldgicos o de propuestas. Es, en nuestra opinion, el modo de
salvaguardar la legitimidad de la comunicacién politica y de la politica propiamente dicha.

Una segunda restriccién estd relacionada con el tipo de contenidos que se trasladan, ya
que es un buen sintoma de si el recurso al storytelling personal del candidato es una técnica
0, por el contrario, es una estrategia. Asi, nos permitira saber si nos encontramos frente a un
concursante de un “reality show” del que conocemos todos los entresijos o bien si simple-
mente se pule y se matiza el perfil del politico destacando algunas aristas que contribuyan a
unos fines comunicativos muy precisos y engarzados en una estrategia mas global que en lu-
gar de concebir al candidato como un producto en si mismo lo presente como un actor social.

En este sentido, se deben evaluar qué vetas se transmiten (formacién académica, afi-
ciones, familia...) y no abusar de diferentes elementos, porque, entre otros factores, los
publicos podrian ser conscientes de que, mas que a una utilizacidon puntual y estratégica,
el storytelling personal podria obedecer a la carencia de propuestas y, en ese caso, llegar a
tener un efecto “boomerang” sobre la movilizacion electoral.

Por ultimo, una tercera limitacién esta relacionada con los actores que participan de este
relato. Asi, en nuestra opinién debe percibirse que no se produce una instrumentalizacion
de los agentes discursivos, ya que eso restaria credibilidad al relato. No obstante, también
es cierto que la incorporacion de voces ajenas a las del propio politico puede contribuir a
una mayor frescura, ademas de la ventaja en flexibilidad a la hora de abordar ciertas cues-
tiones privadas. Nos referimos, por ejemplo, a la posibilidad de trazar la trayectoria personal
del candidato, ya que el hecho de que el politico no sea la voz protagonista permitira evitar
que el discurso pueda ser tomado como prepotente o carente de humildad.

Ademas, no podemos obviar que se produce una transferencia del capital simbdlico de

VAZQUEZ SANDE, Pablo. “Storytelling personal en politica a través de Youtube”.
Comunicacion y Hombre. 2016, n° 12, pp 41-55.



ESTUDIOS
STUDIES

estos agentes que acceden a intervenir activamente en la estrategia electoral, por lo que la
relacion que existe entre los participantes y el politico debe quedar clara y ser creible, de
modo que no queden dudas sobre esta cuestién o bien se perciba una construccion artifi-
cial a ese respecto.

En sintesis, se trata de abordar el storytelling personal como un recurso mas y una técnica
mas en la estrategia de comunicacién en lugar de como un fin en si mismo. Esto quiere decir
que el empleo de esta técnicay la presentacion de estos contenidos debe venir predefinida
por la existencia de una meta concreta que lo motive. De ocurrir lo contrario (esto es, de
convertir a los candidatos en estandartes de un permanente reality show), pueden acabar
imponiéndose las tesis de los detractores y, lo que es mas peligroso, contribuir al halo de
deslegitimacién hacia los politicos y, de este modo, agravar la crisis de confianza ciudadana
en un contexto de especial rechazo y de gran falta de credibilidad.

4. Conclusiones y discusion de resultados

Nuestra investigacion revela un escenario donde la tendencia a que los politicos presenten
contenidos personales en forma de relato es todavia incipiente, dado que los candidatos
que han recurrido al storytelling personal son ain una minoria (un 30,4% del total), y espe-
cialmente desde el punto de vista del reducido peso especifico que representan los videos
de este tipo (apenas un 5,3%). Por tanto, nuestra hipétesis primera (H1) se verifica, dado
que nos situamos en aproximaciones iniciales que, si bien optimizan el empleo de nuevos
canales, no abandonan ese caracter emergente que el transcurso del tiempo y de procesos
electorales contribuira a dilucidar si se consolidan o bien caen en el olvido.

En lo relativo al perfil de los politicos que han apostado por esta técnica, no se aprecian
acusadas diferencias en cuanto a su edad, ideologia politica y su novedad al frente de la
lista. Con todo, no es menos cierto que si se ha constatado una cierta preeminencia de po-
liticos mayores, de derechas y que repetian como candidatos en cuanto a la frecuencia con
que se repetian estas variables. Aun asi, tampoco los expertos han trazado una férrea linea
divisoria, mas alla de pequeias divergencias casi coyunturales, entre qué tipo de politicos
son especialmente susceptibles de emplear relatos personales y aquellos que no. Por todo
ello, la segunda hipdtesis (H2) queda refutada, tanto en su primera parte, relativa a que los
candidatos jovenes, de izquierdas y que se estrenan como candidatos serian los mas procli-
ves a esta técnica, como en la segunda, en la que se contemplaba que los expertos verian en
estos tres parametros el perfil idéneo de politico a la hora de emplear el storytelling personal
en forma de relato.

Frente a la demonizacion por parte de algunos tedricos a respecto del empleo de los
relatos personales de candidatos, desde nuestra perspectiva es mas interesante abordarlos
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atendiendo a si estos contenidos son una técnica o bien son una estrategia en si misma, lo
que a nuestro juicio revela si se produce un empleo instrumental o finalista de los mismos.
En ese segundo caso se podria estar contribuyendo a profundizar y ampliar la brecha de
confianza, credibilidad y legitimidad hacia la politica en general y los politicos en particular.

Por ultimo, en préximas investigaciones realizaremos un estudio comparativo con el mis-
mo proceso electoral municipal de 2015, asi como con otros de otra naturaleza (autonémi-
cos, nacionales, europeos...) e incluso de otros contextos geograficos, en aras a lograr una
visién longitudinal mas completa que nos permita aprehender el storytelling personal en el
ambito de la comunicacion politica mas alla de una tendencia puntual (tanto desde el punto
de vista temporal como espacial) que pueda derivarse de nuestra aproximacion inicial. No
obstante, si consideramos que la utilidad de este estudio debe quedar fuera de toda duda
en la medida en que constituye un punto de partida, tanto para este como para otros inves-
tigadores que deseen contribuir a enriquecer las perspectivas aqui aportadas.
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