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Resumen

Los memes digitales son un formato controvertido en el debate politico y social
contempordneo. Este trabajo explora qué elementos del meme afectan al éxito de su
difusion. El trabajo combina metodologias cualitativas y cuantitativas para el andlisis
de una muestra de memes politicos en Espafia. Los resultados muestran que hay tres
elementos basicos en el éxito del meme: el contenido emocional, un humor sofisticado y
el capital social del creador.

Abstract

The digital meme is a disputed format in the current political and social debate. This paper
explores the meme’s features as regards its virality. The study combines qualitative and
quantitative methodology to analyse a sample of political memes in Spain. The results
show three key features: emotional topics, complex humour, and the digital social capital
of meme-creators.
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LOS MEMES Y LA POLITICA

perspectivas

1. Introduccién

Internet, y especialmente la proliferacién de las redes sociales, han
tenidoenlatltima década un profundoimpacto enlaformaen que las personas
se comunican, buscan y comparten informacién (Beukeboom, Kerkhof & De
Vries, 2015). En la arena politica, la campafia de Obama ‘08 fue pionera en el
uso de las redes sociales, reconociendo y aprovechando el poder del usuario
como co-creador en estos medios digitales. Desde entonces, profesionales e
investigadores (Cogburn & Espinoza-Véasquez, 2011) han estado interesados
en explicar las oportunidades que el espacio digital ofrece a los profesionales
de la comunicacién (Campos-Dominguez & Calvo, 2017; Towner & Dulio, 2012;
Williams, 2017). Sinembargo, se hace cada vez mds evidente que no es suficiente
con transferir los enfoques tradicionales sobre comunicaciéon al entorno
digital, ya que éste propone importantes transformaciones como una mayor
participacién y protagonismo de los usuarios en la creacién de contenidos, la
inmediatez de la comunicacién, o la facilidad para crear e intercambiar todo
tipo de contenidos (Akpinar & Berger, 2017; Cornfield, 2017), lo que convierte
a las audiencias de meros consumidores de medios a creadores y participes
de los mismos. Ante estos cambios, tanto académicos como profesionales
de la comunicacién politica o comercial enfrentan el desafio de comprender
cémo los usuarios gestionan, crean y comparten contenidos en estos nuevos
espacios digitales con el objetivo de atraer su atencién y motivarlos a participar
(Cummins Peltier, Schibrowsky & Nill, 2014).

En este contexto de transformacién comunicativa, hay un formato en
las redes sociales que se ha visto privilegiado en las conversaciones sociales,
nos referimos almeme. En un articulo publicado porlarevista Forbes (McCrae,
2017) se destaca la relevancia de los memes y se hace un llamado para que los
gerentes de comunicacién comiencen a hablar el nuevo lenguaje de las redes
sociales, para incentivar la participaciéon y conversacioén social (Burroughs,
2013; Martinez-Rolan & Pifieiro-Otero, 2016; Milner, 2013). En eventos politicos
recientes (trascendentales), como las elecciones presidenciales de USA o el
Brexit, los memes han surgido como la ‘lengua franca de la campafia electoral
contempordnea (Chmielewski, 2016). A la mafana siguiente de que en Gran
Bretafa votara a favor de abandonar la UE, los memes inundaron las redes

sociales en una cacofonia de celebracién, desesperacién, ira y alegria (Boult,
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2016). Sin embargo, esto trae consigo el reto de cémo integrar los memes
en las estrategias comunicativas profesionales, ya que se trata en su mayor
parte de un contenido humoristico poco acorde a la seriedad comunicativa
del resto de los medios (DeMers, 2017).

Por su parte, desde un punto de vista académico, el meme se ha
convertido en objeto de estudio, como un buen ejemplo para entender los
procesos de participacién, co-creaciény difusidén entre las audiencias digitales
(Berger, 2016; Carah, 2014; Burroughs, 2013; Martinez-Roléan & Pifieiro-Otero,
2016; Milner, 2013) y la definicién de nuevos modelos de comunicacion.

Con estas consideraciones iniciales, centramos el objetivo de
este trabajo en averiguar qué propiedades tienen los memes exitosos.
Concretamente se intenta responder a las siguientes preguntas: éPor qué los
usuarios interactlian con algunos memes y no con otros? {Qué aspectos de
un meme podrian mejorar su potencial viral? {Qué se puede aprender sobre
su contenido?

Para responder a estas preguntas, este trabajo analiza una muestra
de memes de las redes sociales, todos ellos producidos en torno a un evento
politico reciente en Espaiia, los debates televisivos de la campafia presidencial
de 2015 y 2016, respectivamente. Combinando un andlisis cualitativo y
cuantitativo de los memes, se analizan caracteristicas de los autores (usuarios),

asi como de su contenido para tratar de entender su potencial viral.

2. El meme en internet

El bidlogo Dawkins (2006) fue el primero en conceptualizar el
concepto de meme, y lo define como una unidad de transmisién cultural.
Dawkins, explicé que la palabra “meme” tiene una connotacién genética,
buscando un nombre para definir esta unidad de transmision cultural se
decanta por ‘mimeme’, una palabra griega que implica imitacién, pero la
acorta hasta tener un monosilabo que refiere al concepto de ‘gene’ (2006,
p.192). Desde su punto de vista, el meme adquiere un papel similar al del gen
pero en lo social, llegando incluso a usar la metéfora bioldgica para explicar
su proceso de difusién como el de una epidemia viral (Alvcrez, 2004; Hinz,

Skiera, Barrot, & Becker, 2011). Sin embargo, una perspectiva biolégica no es
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suficiente para explicar un fenémeno conductual tan complejo como el de la
difusién social de contenidos (Shifman 2013).

Shifman (2013) reconoce la importancia del contenido desarrollado
por el internauta e identifica que los usuarios de Internet propagan contenidos
de humor, bromas, videos que podrian ser considerados memes. Segin
Shifman (2013, p. 6), desde una perspectiva de difusidén social los memes
en internet se definen como “unidades de cultura popular que circulan, son
imitadas y transformadas por los usuarios, generando en este proceso una
experiencia cultural compartida”. De manera similar, Davison (2012) define
el meme en internet como “una pieza de cultura, tipicamente una broma,
qgue gana infiuencia a través de su trasmisién en linea.” (2012, p. 122). Un
ejemplo que puede ilustrar esta definicion de meme es el caso de la popular
superestrella de Corea del Sur, Psy, quien con su gran éxito “Gangnam Style”
dio lugar a una gran cantidad de memes como “Mit Romney Style”, y adn es
el video de YouTube mdés popular de todos los tiempos.

La esencia del meme en Internet como unidad cultural sigue siendo
la misma en origen, pero sus posibilidades de mutaciéon y contagio son
mayores gracias a las propiedades de Internet. Nos referimos a propiedades
como la inmediatez, la concrecién de su comunicacién (ej. 280 caracteres
en Twitter), la multicanalidad (YouTube, Instagram, Snapchat, Pinterest,
Vine o Twitter, etc.), O su presencia 24/7 que lo convierte en parte de
nuestra cotidianeidad (Wiggins, 2015), todas ellas favorecen la dispersion
de estas unidades culturales. En este sentido, Seiffert-Brockmann, Diehl, y
Dobusch (2018) afirman que los memes en Internet se han transformado en
unidades de contenido mds pequefias y simples, lo que facilita su proceso
de comprensién y asimilaciéon, aumentando la velocidad con la que estas
piezas pueden ser creadas y compartidas en respuesta a temas de la mas
absoluta actualidad. Y el meme entra dentro de este tipo de categorias,
como un contenido simple, que no requiere de una gran elaboracién técnica
ni de grandes recursos estéticos, que permite a practicamente cualquiera de
nosotros crear contenidos para opinar sobre los mds diversos temas de la
realidad que nos rodea (Cortazar Rodriguez, 2014).

Profundizando en el concepto de meme, creemos importante
adentrarnos en las caracteristicas que lo componen. En este sentido, Shifman

(2013) propone tres atributos que conforman la esencia del meme: (1) el
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primer atributo se deriva del hecho de que un meme en Internet es una pieza
de contenido que incluye una idea mds o menos compleja que se expresa a
través de un vehiculo (imagen, texto, video, gif, o cualquier combinacién de
éstas...) que permite codificar esaidea. Ambos elementos, ideay vehiculo, son
inseparables. (2) En segundo lugar, al considerar el meme como un fenémeno
social compartido, es parte de un proceso de difusién que comienza con un
autor y pasa de un autor a otro en un proceso de replicaciéon. La replicacion
puede ser tan simple como compartir o copiar, pero también permite a
las personas crear sus propias versiones del meme antes de compartirlo.
Las estrategias creativas de replicacién incluyen desde la imitacién (re-
packaging) hasta la reedicién (remix), en las que el contenido del meme se
coloca en un contexto diferente o se adapta a una situacién diferente. La
transformacion permite al usuario ejercitar su creatividad y agregar un toque
nuevo y original, sin perder el contacto con el estimulo original (Davison,
2012). (3) Finalmente, para sobrevivir en el mundo de las redes sociales, tan
rapido y cadtico, un meme necesita cantidades sustanciales de likes y shares,
para poder competir con el resto y lograr ser seleccionado y difundido con
éxito, por lo tanto, su capacidad de competir/ser seleccionado también se
convierte en una caracteristica relevante del meme.

En resumen, para el proposito de este trabajo, el meme se define
como una unidad de contenido con una intencionalidad, expresada a través
de un formato primordialmente visual (Milner, 2016), que participa en un
proceso de replicacién, siendo transformado en todas o en algunas de sus
partes, con mayor o menor creatividad, dentro de una comunidad concreta
de usuarios y en torno a una tematica especifica, los debates televisivos de
las elecciones a presidente en Espafia 2015 y 2016. Por lo tanto, asumimos
la perspectiva social (Shifman, 2013), poniendo especial atencién en: (1) el
contenido [vehiculo e ideal, (2) los autores [en su proceso de co-creacién -
replicaciéon], y (3) el proceso de difusion [viralidad].

2.1. El contenido del meme

Un meme es un mensaje, por lo tanto, tiene una estructura y una
funcién comunicativa. Segln Bozkus (2016), el meme es un mensaje visual
que puede combinar diferentes formas como fotos, gif animados o incluso
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videos, y con una funcién de entretenimiento. Pero no todos los memes son
igual de complejos en su estructura, ni tienen el mismo nivel de contribucién
creativa, ni responden a un mismo objetivo comunicativo.

Respecto a su estructura, un meme se construye normalmente a
partir de un contenido existente, que en su mayoria proviene de la cultura pop,
de la cotidianidad de personas comunes o de celebridades. Esto responde a
una légica, ya que estas referencias a la cultura popular permiten recurrir a
una memoria colectiva que sirven de base para dar significado al mensaje
(Huntington, 2013). Esta intertextualidad del meme es una cualidad propia
del lenguaje de los medios digitales modernos donde los textos se construyen
a partir de otros textos, en su mayoria procedentes de la cultura popular
(cine, series de televisidn, .., incluso otros memes), creando mensajes con
significados facilmente compartidos entre aquellos que poseen las mismas
referencias textuales previas. Este recurso creativo permite al meme trasmitir
su mensaje de manera sencilla, rapida y eficaz, (Cortdzar Rodriguez, 2014),
con gran riqueza paralinglistica y dejando incluso un margen abierto a la
interpretacion y a la reutilizaciéon en contextos diferentes, indispensable para
lograr la perpetuidad de meme. La construcciéon de memes a partir de simbolos
previos compartidos de la cultura popular requiere de una alfabetizacion
digital sofisticada (Martinez, 2018) que no habia sido posible en conversaciones
politicas previas (Figueroa Daza & Gonzdlez Hernéndez, 2014), pero que si son
posible hoy en dia por una mayor experiencia en la produccién de contenidos
y el acceso a las tecnologias necesarias para llevarlo a cabo.

En cuanto a su funcién comunicativa, un meme puede buscar el
entretenimiento simple, provocando larisa facily laevasién, o, por el contrario,
lograr una refiexion seria que denuncia una problematica actual a través del
humor. En este sentido, Akpinary Berger (2017) afirman que es mas probable
que se haga viral un contenido emocional que uno racional, sobre todo si
la emocidn es positiva y placentera, porque las emociones positivas hacen
que las personas se sientan bien (Berger, 2014). Sin embargo, como se puede
ver en el trabajo de Liu, Liu y Li (2012), ambos propésitos conviven, aunque
el contenido mas racional se ve con mayor frecuencia en comunidades de
usuarios profesionales, mientras que el contenido emocional se ve con mayor
frecuencia en comunidades de usuarios no profesionales. En este sentido,

Huntington (2013) propone que una parte del éxito de los memes proviene de
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su naturaleza subversiva y humoristica. El argumento se sustenta en que el
humor es divertido y agradable, que funciona incluso cuando los temas son
sensibles o tabues. Por lo tanto, el humor puede estar presente en los memes
bien con el propésito simple de divertir o bien con el propésito de denunciar
hasta los temas mas polémicos. De manera que, podemos afirmar que el
humor desempefia una funcién en las conversaciones sociales, ayudando a
la cohesiéon del grupo provocando la complicidad, permitiendo el debate de
todo tipo de temas, reduciendo ciertas barreras sociales y facilitando que
un tema pueda ser comentado y compartido por todos (Berger & Milkman,
2012; Campo, Askelson, Spies, Boxer, Scharp & Losch, 2013; Lee, Brandt,
Groff, Lépez, & Neavin, 2017; Sabri, 2012). Llevando este tema un poco mas
alla, “las bromas y el humor en general, juegan un papel importante en
determinar quiénes somos y cdémo pensamos sobre nosotros mismos, y
cémo interactuamos con los demas” (Lynch, 2002, p. 425). Desde este punto
de vista, reirnos de nosotros mismos y de todo lo que nos rodea podria ser
una de las razones fundamentales por la que los usuarios crean y difunden
contenidos humoristicos en Internet en tal cantidad, especialmente entre los
millennials, la primera generacién nativa de Internet, entre los que el meme
es el tipo de contenido mas compartido (Hosie, 2017).

Un Gltimo aspecto para considerar sobre el humor es que éste
depende de la cultura, y se relaciona con simbolos, estereotipos y codigos
especificos de un lugar y una época (Shifman, 2007). Esta referencia cultural
hace que no siempre sea facil de entender en un contexto global, a menos
que se nutra de simbolos de la cultura pop mas global. Por esta razén, el
humor detrds de los memes se debe interpretar en el contexto de un eventoy
un momento especificos, para aclarar su significado cultural. Por esta razén,
el andlisis de los mensajes humoristicos tras los memes se examina en el
contexto de un evento y untiempo, las elecciones a presidente en Espania 2015
y 2016. Para ello se utilizé el storytelling como una herramienta que permite
describir la narrativa explicita o implicitamente expresada en el meme.

En resumen, considerando los aspectos mencionados con relacién al
meme en cuanto contenido, este trabajo enfoca el andlisis en (1) la complejidad
creativa del mensaje con relaciéon a su estructura (texto, foto, fotomontaje, o
fotomontaje con texto). (2) La fuente y textos originales del mensaje utilizado para

la creacién del meme (intertextualidad), (3) la intencién emocional o racional que
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se encuentra tras el mensaje, (4) la retérica del humor (burla, parodia, ironia), y
(5) la narrativa o storytelling que da significado a todo el mensaje.

2.2. Los autores del meme

Una diferencia del meme con respecto a otras formas clasicas de
comunicacién es la autoria, ya que una cantidad considerable de memes
en Internet son andnimos (Wiggins & Bowers, 2015). Relacionado con este
anonimato inicial se afnade la dificultad de atribuir la creacién de un meme a
un autor especifico, ya que en esencia un meme es un contenido co-creado,
en el que diferentes autores cooperan para crear, transformar y compartir el
meme. Lo que este tipo de anonimato ofrece es una mayor libertad para crear
y compartir memes con cualquier tipo de mensaje, idea o intencién, incluso
llegando a transgredir ciertas normas sociales sin miedo a ser rechazado por
el resto de la comunidad digital en la que se comparte (Davison, 2012). Este
proceso de co-creacién o replicaciéon puede ser tan simple como compartir
o copiar, pero también permite a los autores crear sus propias versiones del
meme. Las estrategias de replicacion creativa incluyen desde una imitacion
con ligeros cambios hasta la completa reedicion del meme, donde el contenido
del meme se coloca en un contexto diferente o se adapta a una nueva situacion
(Bozkuz, 2016). La transformacién permite al usuario ejercer su creatividad y
agregar un toque nuevo y original, sin perder el contacto con el meme original.

Otro aspecto interesante de la autoria es aquél relacionado con
su impacto en la difusidén del meme (Gohar & Vong, 2014). De acuerdo con el
proceso de difusién social, la oportunidad para que un meme sea replicado esté
relacionada con la cantidad de usuarios expuestos a este meme, y la cantidad
de memes generados por un mismo usuario. En este sentido, Gohar & Vong
(2014) explican que la red inicial del autor, lo que se denomina capital social
digital, estd directamente relacionado con su capacidad de difundir un meme
a una base de seguidores, como en el ejemplo de la Campafia 08 de Obama,
donde el capital digital del candidato ascendia a 4 millones de seguidores que
replicaban sus mensajes en redes (Cogburn & Espinoza-Vésquez, 2011). De
modo que, el capital social digital del autor se vuelve particularmente relevante
para predecir el éxito de un meme porque aumenta las posibilidades de que un
contenido se vuelva viral de una manera mas rapida. Por otro lado, este mismo
estudio (Gohar & Vong 2014) revelé que la cantidad de contenidos publicados por
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un autor puede tener un efecto negativo sobre la “viralizacién”. Desde un punto
de vista competitivo, la oportunidad de que un contenido (video, foto, meme,
etc.) se vuelva viral disminuye proporcionalmente al nimero de contenidos
compartidos por el mismo autor, por dos razones diferentes: (a) la cantidad de
contenido aumenta la seleccién y disminuye la oportunidad de lograr la atencion
(atencién selectiva). Y, (b) los usuarios buscan dvidamente contenidos nuevos,
por lo que la cantidad de contenidos publicados estd inversamente relacionada
con la duracién de una publicacién (Cha, Rodriguez, Ahn & Moon, 2007). Esto
implica que los creadores de memes muy activos pueden competir contra si
mismos, y reducir en consecuencia el impacto de sus publicaciones.

En relacién con el andlisis de los autores, este trabajo se centra en
identificar la cantidad de seguidores [capital social digitall y en su nivel de
actividad [nimero de memes creados], ademds, de identificar el nivel de
contribucién del actor de un distinguiendo entre (1) compartir un meme si
realizar cambio alguno, (2) imitar (algunos cambios) o (3) reeditar el meme

(cambios fuertes de contenido o propésito).

2.3. La difusion viral del meme

La manera en la que podemos medir la difusién de un meme es a
través del comportamiento de los usuarios, es decir la cantidad de personas
que indican que les gusta (likes) o que incluso comparten un meme (shares,
retweets) iniciando asi un proceso de viralidad. En este sentido, el meme
como contenido digital, se viraliza en un proceso que inicia cuando un primer
individuo publica un contenido, que puede ser replicado, copiado, imitado o
transformado por el mismo individuo u otros individuos de su comunidad digital,
a través de distintas redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, entre
otros (Spitzberg, 2014). Este proceso de viralizacién se alimenta continuamente
a si mismo de forma exponencial (Barger, Peltier & Schultz, 2016; Chang, Yu,
& Lu, 2015), ya que el contenido més atractivo (que genera mas likes, shares
o retweets) es a su vez el que interesa a mds usuarios. Es decir, el nimero de
likes anteriores promueve el efecto de contagio social, ya que la probabilidad
de dar like a un contenido es proporcional a la cantidad de likes previos (Swani,
Milne & Brown, 2013). De manera complementaria, el concepto de compromiso

[engagement] se refiere a cualquier interaccién en linea iniciada por el usuario
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que puede ir desde un simple “me gusta” hasta la creacién de comentarios
o incluso de contenidos propios a partir del original (Barger et al. 2016) que
muestra la motivacién o el interés del usuario en participar. Por lo tanto, el
compromiso es una medida del comportamiento del usuario, que evalta el
nivel de conexidn del usuario con el contenido y con el resto de los usuarios de
esa comunidad (Alhabash & McAlister, 2014). Mientras que la viralidad es una
condicidn previa para lograr el compromiso de los usuarios con el contenido, y
muestra un primer paso en esta conexién con los otros expresando al mismo
tiempo una reacciéon emocional explicita, o incluso una evaluaciéon actitudinal
del mensaje, a través de un like o un share.

En este sentido nuestro trabajo se enfoca concretamente en las
medidas de viralidad, likes y shares, para ponerlas en relacién con los dos
elementos previos, el contenido y el autor, en un modelo teérico que puede

verse resumido en la siguiente imagen.

FIGURA 1. Modelo de difusiéon
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l Humor : Y
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\ DEDIFUSION A e ;

“--—-J§ REPLICACION

i Compartir

Imitacién (Repackaging)
| Reedicion (Remix)
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3. Metodologia

Teniendo en cuenta la naturaleza exploratoria de la mayoria de las
ideas expuestas en el apartado anterior, se desarrollé un estudio cualitativo
y cuantitativo para analizar en profundidad los factores incluidos en el
modelo (fig. 1).

3.1 Muestra

Tomamos como contexto de estudio un proceso de comunicacién
politica en redes sociales, concretamente se seleccioné una muestra de
memes difundidos durante los debates electorales televisivos en las elecciones
a presidente en Espafia, emitidos en diciembre de 2015 y junio de 2016. Como
propone Cornfield (2017) hoy “los debates televisados ocurren en el contexto
de un sistema de medios digitales que combina las formas de comunicaciéon
masiva con formas en linea” (p. 220), lo que permite que los usuarios puedan
participar activamente en el debate televisivo y que cada parte del contenido
del debate se pueda co-crear y compartir, en un meme. Para seleccionar
los memes, se aplicé un método de muestreo en dos fases: Primero, se
seleccionaron los hashtags mas virales de los debates llevados a cabo (tabla
1) y se procedidé a registrar todos los memes difundidos con estos hashtags,
alcanzando una muestra total de 275 memes para el andlisis cuantitativo.

TABLA 1. Hashtag seleccionados

FECHA DEBATE HASHTAG TOTAL TWEET: MEMES

7 diciembre #7deldebatetelevisivo 2.5 millones 157
14 diciembre #CaraACara 1.7 millones 99
13 junio #debatel3J 1.3 millones 19

Fuente: Twitter Spain (2015); WordPress.com (2016)

En un segundo proceso se seleccioné una submuestra cualitativa con
los memes que presentaron mads likes y retweets, siguiendo la estrategia de
selecciéon de muestra por juicio (Marshall 1996). Esta estrategia de muestreo
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comienza con una decisidon sobre qué variables son las mas importantes
para el propdsito del estudio, en este caso el enfoque estaba en la cantidad
de likes y retweets como medidas del éxito de los memes. Por lo tanto, se
procedié a calcular el promedio de likes (M = 436, SD = 606) y retweets (M =
639, SD = 949) para los 275 memes (tabla 2). Selecciondndose aquellos por
encima del promedio y obteniéndose un corpus de investigaciéon para el

andlisis cualitativo de 75 memes.

TABLA 2. Memes virales. Muestra cuantitativa de 275 memes

Likes

Retweets

3.2. Andlisis

En primer lugar, se procedié al andlisis de la muestra cualitativa
de los 75 memes, codificando cada meme con el software Atlas-Ti7. Para
el proceso de codificacidon se empled el método inductivo (Boyatzis, 1998),
contrastando las dimensiones teéricas propuestas en el modelo (Shifman,
2013) con los datos reales. Para determinar la validez de la codificacién, dos
de los investigadores codificaron el mismo documento primario de forma
independiente, y las diferencias reveladas en el andlisis (70% de coincidencia
inicial) (Boyatzis, 1998, p. 150) fueron discutidas y resueltas por ambos
investigadores hasta llegar a un consenso.

El proceso de codificacion cualitativa comienza con la identificacion
de la unidad de andlisis, es decir los memes compartidos en cada uno de
hashtag (ejemplo de una unidad de andlisis en Anexo 1), anotando datos
béasicos como numero de “likes” y “retweets”, @usuario, género del usuario
siempre que fuera identificable (hombres / mujeres) y rol (gente comin /
periodista o medios / politico o equipo politico).

Enunsegundo paso, sellevdé acabo un andlisis profundo de los memes
en su contexto de publicaciéon (@usuario, fecha y hora de la publicacién,
total de likes/shares, comentarios previos si los hubiera, meme, nimero de
respuestas obtenidas, sin llegar a profundizar en el contenido o tono de éstas,
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ver ejemplo unidad de andlisis en Anexo 1). En la codificacién el enfoque se da
sobre el contenido del meme, prestando especial atencién al tema principal,
fuente original o textos de donde se nutre (caricatura, pelicula, programa de
televisién, ..), el nivel de simplicidad o complejidad de su estructura (foto /
fotomontaje / foto + texto), storytelling, retérica (broma, ironia, parodia ...) y
el propésito principal del meme (emocional / cognitivo) (ver Anexo 2 tabla de

codificacién Atlas Ti).

4. Resultados

En el caso de los hasthags analizados (#7deldebatetelevisivo,
#CaraACara y #debatel3J) se encontré que del total de contenido
compartido (971 unidades de contenidos diferentes entre memes, imdagenes,
links, videos) el 29% fueron memes, compitiendo por la atencién con links
(35%), fotos (20%), propaganda politica (anuncios) y otros materiales (16%).
Sin embargo, solo un 27% de los memes recibieron un nidmero significativo
de likes (>435 likes, es decir por encima del promedio de likes calculados
para la muestra de 275 memes) y de retweets (>639 retweets en promedio).
Estos resultados muestran que hay una gran disparidad entre la interaccién
con los memes compartidos, que van desde un solo like hasta mas de 4 mil,
oen el caso de los retweets hasta mas de 6 mil (ver tabla 2). A continuacién,
procedemos a presentar los principales resultados obtenidos siguiendo los
elementos presentados en el modelo de difusién propuesto (ver fig. 1)

4.1. El contenido del meme

Considerando la muestra total de memes analizados (275) se procedid
en primer lugar a describir la estructura comunicativa del meme. Los resultados
permiten diferenciar entre: (a) Un nivel basico, que corresponde a aquellos
memes en los que el creador simplemente genera una foto y la comparte con
una idea diferente a la que la foto original pretendia (49% de los memes, ej.
meme 1), es lo que Bozkuz (2016) define como memetic-photos. (b) Un segundo
nivel de complejidad que corresponde a aquellos memes en los que el creador

toma un contenido de una fuente original distinta (intertextualidad), incluyendo
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un texto o no en ella y lo comparte, es lo que se denomina fotomontaje (36%
de la muestra de memes, ej. meme 2). En estos memes es facil reconocer que
tanto el proceso creativo como la manipulacién de la fuente original son mas
elaborados que en el nivel anterior. (c) Finalmente, estan aquellos memes en
los que los usuarios ademads de crear el meme reuniendo imdgenes de diversas
fuentes le incorporan un texto que genera un significado univoco para la
historia (15% de la muestra, ej. memes 3 y 4). En este caso se encontraron en la
muestra varios memes en los que sblo se procedia a cambiar la parte textual,
manteniendo la misma imagen, pero reinterpretando el significado, es lo que
se ha definido como imitacién [packaging] (ej. meme 6 y 7). Estos resultados
ejemplifican la versatilidad y riqueza comunicativa del meme sélo atendiendo
a su estructura [vehiculo] (en Anexo 3 se presenta un resumen de los datos

descriptivos para los 275 casos).

FIGURA 2. Ejemplos de memes analizados

cuando llegas borracho a casa e intentas disimular delante de tus padres sdebate13) Y el ganador del debate es... #7DElDebateDecisiva

Meme 1. Meme 2.
Like: 2,523 Retweets: 3,226 Like: 778 Retweets: 1,082
Fuente: Foto del Debate televisivo. Fuente: Pelicula Harry Potter.

Algo ha quedado claro en el debate | s/UtIDeDateDeCs VD X .
CebCE = La frase mégica del 47DEIDebateDecisivo

. NO.0S PONGAIS NEVIOSOS

Meme 4.
Meme 3. Like: 1444 Retweets: 2249
Like: 592 Retweets: 881 Fuente: Fotomontaje pelicula Jurasic
Fuente: Fotomontaje serie Los Park, con texto incrustado.

Simpson, con texto incrustado.
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En un segundo nivel de andlisis y atendiendo a la intertextualidad del
meme, se identificaron las referencias culturales que se usaron para construir
el meme con el propdsito de facilitar la interpretacién, y aumentar la eficacia
y rapidez en su difusién (Cortazar Rodriguez, 2014). En la muestra, se encontrd
que el 37% de los memes se basan en imagenes procedentes del propio debate
televisivo (ej. meme 1), seguido de imégenes con fuertes referencias a la cultura
popular (34,8% de los memes analizados), que abarcan desde programas de
television (22% de la muestra, ej. Concurso Pasapalabra), peliculas (7% de la
muestra, ej. memes 2 y 4), canciones (4% de la muestra, ej. meme 12, se usaron
con las letras de canciones de Pimpinela y de Rocio Jurado), e incluso dibujos
animados (ej. meme 3, Los Simpsons) (2.5%). Finalmente, un 9% de los memes
se basan en fotografias periodisticas, relacionadas con los participantes en el
debate (ej. meme 11).

En tercer lugar, considerando el propédsito comunicativo del meme,
se codificaron dos categorias, memes racionales y memes emocionales (ver
plan de codificacién en Anexo 2). Segin se definid teéricamente, los memes
racionales son aquellos cuyo objetivo se centra en provocar una refiexién sobre
un tema politico (ej. memes 9 y 10); mientras los emocionales tienen el proposito
de provocar una reaccién afectiva (ej. meme 6y 7). Los resultados revelan que
aproximadamente el 82% de los memes compartidos por los usuarios son
emocionales, mientras que el 18% son racionales (Anexo 3). Consistente con
lo expuesto en el marco teérico (Berger & Milkman, 2012; Berger, 2014; Akpinar
& Berger, 2017), los contenidos emocionales son mayoritarios y tipicamente se
relacionan con comunidades menos profesionales. No obstante, para ambos
propoésitos comunicativos, se recurre al humor como estrategia retérica para
el desarrollo del meme, por lo que como parte del trabajo se llevd a cabo un

andlisis a profundidad de la retérica del humor incluida en el meme.

4.1.1 El humor en los memes
Al analizar cualitativamente los memes pudimos identificar tres tipos
de humor que se encuentran entre los mas tradicionales: a) la burla, definida
como una simple broma a costa de alguien mas; b) la ironia, como expresion de
algo que es contrario al significado pretendido; y ¢) la parodia, una composicion
que imita el estilo de alguien o algo de una manera humoristica (ver plan de
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codificacion en Anexo 2). Al aplicar alos 275 memes estos criterios obtuvimos que
la burla es una de las formas mas bdsicas y populares para generar contenido
humoristico (61%), seguido de la ironia (26%) y la parodia (12%).

No obstante, como se mencioné en el marco teérico, el humor debe
ser entendido desde el contexto cultural en el que fue generado, recurriendo
a los simbolos, coédigos y estereotipos de la cultura de la que surgié. Por lo
tanto, para poder comprender el humor contenido en los memes analizados
se analizd cualitativamente una seleccion de 75 memes, procediendo a
profundizar en su narrativa desde el contexto politico y social espafiol. Esta
narrativa (storytelling) nos proporciona las claves para comprender la trama'y
los personajes del mensaje humoristico del meme (Ejaz, 2016). A continuacién,
se comentan algunos ejemplos de los memes analizados, que permiten

comprender con mayor precision la clasificaciéon del mensaje humoristico.

[ | Burla. Un ejemplo del uso de la burla en los memes se puede observar
en los siguientes dos memes que fueron replicados varias veces con
diferentes mensajes (ver meme 6y 7). En ambos el personaje central
es el candidato de Ciudadanos, quien originalmente muestra una
hoja con informacién a la pantalla, esta hoja es manipulada por los
usuarios para mostrar varios textos que se burlan del discurso del
candidato, se encontraron mas de 4 versiones exitosas de este meme.

FIGURA 3. Ejemplo de humor-burla

PR SRR,

|

Meme 6.
Like: 1,629 Retweets: 1,986
Fuente: Foto del Debate televisivo,

Meme 7.

, . Like: 790 Retweets: 1,126
con un texto incrustado referido a Fuente: Foto del Debate

una escena de la pelicula Harry
Poter, donde se burlan de la mala
pronunciacion de un conjuro
‘Leviosa’ para volar objetos.

televisivo, con un texto
incrustado referido a un
videojuego llamado Digimon.
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Ironia. Como ejemplos de ironia se puede ver en una serie de memes
queteniendocomo protagonistaal presidenteenfuncionesyentonces
candidato del PP, Mariano Rajoy, se critica su ausencia en uno los
debates televisados donde fue reemplazado por la vicepresidenta
del gobierno. En torno a este tema encontramos algunos de los
memes mads exitosos (18% de los memes surgen en torno a esta
tematica, ver anexo 3 con listado de teméaticas identificadas). La
narrativa detrds de estos memes es: tachar de cobarde a Rajoy por
no asistir al debate (memes 10), con un trato irénico sobre la razén
oficial para su ausencia “tenia otros compromisos oficiales” (memes
8 y 11), o acusarlo de manipulacién, de ser realmente la mano que

mueve los hilos de la vicepresidenta (meme 9).

FIGURA 4. Ejemplo de humor-ironia

Descubren 8 Rajoy detrds de una mesa_ ¥7DEIDebateDecisive

Fuente: Fotomontaje del Debate

televisivo con Mariano Rajoy escondido  ¢ometario de: “A ver, al final seran: Dos de
tras la mesa de la Vicepresidenta

Meme 8. Meme 9.

Like: 600 Retweets: 950Fuente: lnc 5T etiveiate: 0,007

Fuente: Fotomontaje, imagen de Fuente: Fotomontaje sobre imagen del Debate
un bloguera popular con la cara de televisivo, y una pantalla de televisién con
Raioy. imagen de Rajoy. humor irénico.

a8

Meme 11.
Meme 10. Like: 807 Retweets: 1642
Like: 588 Retweets: 990 Fuente: foto original de un reportaje

periodistico sobre Rajoy alg ue se le afiade el

bravas, una de patitas, lomo queso, dos de
jamén y boguerones”.
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[ | Parodia. Otra de las principales tematicas encontrada en los
memes fueron los propios candidatos y su actuacién durante el
debate (48% de los memes, ver Anexo 3). Un ejemplo son los memes
que parodian a dos de los candidatos usando una foto tomada
del debate televisivo, y acompandndola de un comentario con la
letra de una vieja cancién popular. Este meme se re-empaquetd
en varias ocasiones, encontramos al menos 3 versiones diferentes
combinadas con diferentes letras populares, todas parodiando la
relacién de amor-odio entre ambos candidatos y su partido politico
(ver el meme 12). Un segundo ejemplo es una parodia del candidato
del partido Podemos, el meme fue creado nuevamente usando una
foto del debate televisivo y acompafiado de un comentario, donde
parodiando al candidato como camarero; éste lee en voz alta el

menu del dia de un restaurante de tapas (ver meme 13).

FIGURA 5. Ejemplos de humor-parodia

#7DEIDebateDecisivo

"Tenemos tarta de |la abuela, filloas, queso con membrillo, flan casero, an
#7DEIDebateDecisivo

D
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Meme 13.

Like: 719 Retweets: 919

Fuente: Foto del Debate televisivo,
parodia de un camarero dando el
menu.

Meme 12.

Like: 2,012 Retweets: 3,294
Fuente: Foto del Debate televisivo,
parodia de la cancién de Pinpinela.
Comentario: Vete, olvida mi casa,...

Estos son algunos ejemplos del humor encontrado en los memes,
en los que no hay temas prohibidos, ya sea que se trate de una burla sobre

el aspecto personal de los candidatos, o de otros temas mdas serios como su
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rol politico, o las relaciones entre partidos. Como comentamos en el marco
tedrico, el humor es mds permisivo que la palabra escrita, convirtiéndolo en

una forma de expresiéon mas libre.

4.2. Los autores del meme

En general, los usuarios que participaron en estos hasthags pueden
describirse como activos en términos de produccién e interaccién con los
contenidos, ya que se intercambiaron 971 unidades de contenido diferente
(fotos, links, videos, memes, ..) con sus correspondientes comentarios,
retweets y likes, en tan solo tres interacciones (#7deldebatetelevisivo,
#CaraACara, #debatel3J), y como puede observarse en la tabla 1 fueron
millones los retweets/likes compartidos en las tres interacciones.

Empleando la etnografia virtual, se accedié alas cuentas de acceso libre
de los participantes en estas comunidades, procediendo a anotar informacion
sobre el sexo del @usuario, su ocupacién (para distinguir a un personaje
publico online de un ciudadano no famoso) y el nimero de seguidores, para
determinar su capital social digital. Siendo conscientes de la limitacién que esto
supone, segin Hine (2004), no es posible una descripcién holistica de cualquier
informante, locacién o cultura, y por ello las descripciones encontradas son
relevantes sélo para el andlisis en curso. Este andlisis arrojé informacion sobre la
comunidad de usuarios que interactuaron en estos debates, el 65% son hombres,
el 15% mujeres y el 20% no fue identificable. En lo que corresponde al nivel de
profesionalizaciéon de la comunidad creada en torno a los hasthags vemos
que es una comunidad diversa, donde el 57% son usuarios no profesionales y
los restantes son profesionales, entre ellos hay politicos (9%), profesionales de
los medios (7%) y periodistas (5%). Algunos de estos usuarios tienen una gran
capital social digital (méax. = 944 mil seguidores), mientras que otros tienen una
comunidad més modesta de seguidores (min. = 386 seguidores), en promedio
esta comunidad tiene una capital social de 2 mil 543 seguidores.

4.3 El proceso de difusién viral del meme, una cuestion de
contenido y autores
Para analizar cémo los factores del meme impactan sobre su potencial

viral (likes y retweets), se corrié un modelo de regresiéon usando como variables
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dependienteslos likes y retweets. Se selecciond un modelo de regresién binomial
negativo, sobre el modelo de estimaciéon de Poisson que es el mas habitual.
Esta decision se justifica en la naturaleza de los datos. (a) Las dos variables
dependientes representan valores enteros que resultan en una distribucién
no normal, violando por tanto los supuestos de la regresion de minimos
cuadrados ordinales (OLS). (b) Mientras que una regresiéon de Poisson asume
que la media y la varianza son iguales, en este caso tenemos evidencia de una
gran dispersién de los datos, para ambas variables likes y tweets (Likes, min. =1
y max. = 4.370, M = 436,86 y una varianza de 367.431; para los Retweets min. =1y
max.=6.756 M = 639,29 y una varianza de 900.793). (c) La distribucién noincluye
ceros, ya que para que un meme formara parte de la muestra seleccionada
debia tener al menos un like o un retweet. Estas caracteristicas justifican que
el modelo adecuado de regresion sea binomial negativo y truncado en cero. La
muestra empleada fue de 260 memes, eliminando 15 de los 275 originales que
no contaban con toda la informacién necesaria para ser incluidos en el andlisis,
es decir presentan algin missing en algunas de las variables. Los resultados
para ambos modelos, likes y retweets, fueron significativos (Log-Likelihood ,
=-1812.905, p<0.0l; Log-Likelihood =-1913.065, p<0.01), y los resultados se

Retweets

muestran en las tablas 3y 4.

TABLA 3. Variable dependiente Likes (n=260)

0 0}
” < C S
3 % 3 E 3
: % 5 5.6 S 08
Variable Independet o8 c =
P = 8 5 & d 5C
Intercept - -2818.847  513.582 0.000 0.000
Objetivo (BI: Emocional)
Racional - -0.494 0.208 0.018 0.610
Humor (BI: Derision)
Ironia + 0.493 0.184 0.007 1.637
Parodia + 0.381 0.200 0.057 1.464
Contribution (Bl: Compartir)
Imitacion (Repackaging) + 0.440 0.158 0.005 1.553
Reedicién (Remix) + 0.660 0.185 0.000 1.934
Complejidad disefio (Bl: Foto)
Fotomontaje + -0.012 0.138 0.932 0.988
Foto & Texto + -0.279 0.252 0.268 0.756
Fotomontaje & Texto + 0.327 0.258 0.206 1.386
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TABLA 3. Variable dependiente Likes (n=260) [CONTINUACION]

o )
= C
C [
3 S - E i
Variable Independet 3 3 5§ = o8
ariable Independe Qo c =
P S 8 50 d 5C
Followers (10000) + 0.009 0.000 0.018 1.009
Memes_totales + 82.880 79.132 0.295 9.87E+35
Memes_totales”?2 - -4881.878 4153.682 0.240 0.000
Afio (Bl 2015)
2016 - 1.402 0.255 0.000 4.061
Long-Likelihood -1812.90 P-Value 0.000
Alpha 0.982 P-Value 0.000

TABLA 4. Variable dependiente Retweets (n=260)

° )
=4 (=
3 e - E 3
Variable Independet g g 5§ = o 8
ariable Independe o c -
P £ 8 58 d 5C
Intercept -2842.683 539.085 0.000 0.000
Objetivo (BI: Emocional)
Racional - -0.400 0.221 0.070 0.670
Humor (BI: Derision)
Ironia + 0.493 0.196 0.012 1.638
Parodia + 0.331 0.209 0.114 1.392
Contribution (Bl: Compartir)
Imitacion (Repackaging) + 0.532 0.165 0.002 1.686
Reedicion (Remix) + 0.688 0.193 0.000 1.990
Complejidad disefio (Bl: Foto)
Fotomontaje + -0.013 0.144 0.929 0.987
Foto & Texto + -0.1m 0.262 0.167 1.459
Fotomontaje & Texto + 0.378 0.274 0.167 1.459
Followers (10000) + 0.007 0.004 0.058 1.007
Memes_totales + 85.308 82.926 0.304 1.12E+37

Memes_totales”?2

-5396.823 4385.935 0.219 0.000



LOS MEMES Y LA POLITICA

perspectivas

TABLA 4. Variable dependiente Retweets (n=260) [CONTINUACION]

o B
i . S
3 S - E i
: % 5 56 S 08
Variable Independet o3 2w
P T 8 50 d 5C
Aro (Bl 2015)
2016 + 1.414 0.268 0.000 4111
‘ Long-Likelihood -1913.07 P-Value 0.000
 Alpha 1.07143 P-Value 0.000

Para los likes como variable dependiente, se encontraron los
siguientes resultados: Un mensaje emocional es superior a un mensaje
racional, que se muestra por el efecto negativo significativo de la codificaciéon
dumy de la variable ((=-0.494, p<0.05). Con respecto al humor, los resultados
muestran que la ironia y la parodia son significativamente mas fuertes en la
generacion de likes que la burla (=0.493, p<0.01, =0.381, p<0.1). Igualmente, la
contribucién del autor en el proceso de generacién de memes es importante,
como lo demuestran los efectos significativos y positivos para la imitacion
y re-edicién en comparacién con una mera replicaciéon (=0.440, p<0.0],
=0.660, p<0.01). No hubo efectos significativos para los diferentes niveles de
complejidad del meme (=-0.012, =-0.279, =0.327; ambos ps>.1). Finalmente, otro
efecto de los autores es el nimero de seguidores, éste infiuye positivamente
en el nimero de likes (=0.009, p<0.05).

Para los retweets, los resultados obtenidos son similares, aunque
con menor fuerza que en el caso de los likes. Un mensaje racional tiene
menor probabilidad de ser ‘retuiteado’ que uno emocional (=-0.400, p<O.1).
Nuevamente la ironia (=-0.493, p<0.05), y la parodia (=0.331, p>0.1) presentan
mds impacto que la burla. La creatividad del meme es significativa (=0.523,
p<0.01, =0.688, p<0.0I), mientras que la complejidad sigue siendo no
significativa (=-0.013, =-0.111, =0.378; all ps».1). El capital digital incrementa la
probabilidad de ‘retuitear’ memes (=0.007, p<0.1), pero el nimero de memes
no lo es (=85.308, =-5396.823, ambos ps>0.1).
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5. Conclusiones

Este estudio contribuye al incipiente campo de la investigacion de

memes basdndose en marcos establecidos como el del contagio social y el

uso del humor en la politica, para explorar y fundamentar un marco teérico

que permita explicar el éxito de los memes en términos de shares vy likes.

Contribuimos a la literatura al proponer como factores indispensables del

éxito de los memes al propio contenido de los memes (idea y el vehiculo), los

autores de los memes (capital social y actividad en la red), y la estrategia

de replicacion. En este momento, los resultados del estudio ofrecen algunas

respuestas en relacién con estos factores mencionados:

Contenido - Los resultados muestran un mayor impacto de
los memes cargados de emocionalidad frente a los mensajes
racionales, en consonancia con los resultados de Swani et al.
(2013). Ademas, el humor inteligente, como la ironia o la parodia,
fomenta los likes y retwets, en mayor medida que la simple burla.
lgualmente podemos concluir que los usuarios recompensan con
likes y retwets la creatividad, lo que demuestra que la generacién
de contenidos novedosos (imitados, re-editados) son favorecidos

sobre la mera replicacién de memes.

Autores - Los resultados confirman algunos de los hallazgos
encontrados en estudios previos como el de Gohar y Vong (2014),
donde el capital social digital se presenté como una variable
vinculada con el éxito de un meme. Los resultados muestran que
los memes compartidos por usuarios con mayor capital social
tienen mds éxito que aquellos compartidos por usuarios con
menos seguidores. Sin embargo, no se ha podido confirmar que
una mayor cantidad de memes compartidos por los usuarios
disminuya su éxito individual (Cha et al., 2007).

Estos hallazgos sugieren algunas ideas sobre céomo responder a

nuestras preguntas iniciales. {Por qué los usuarios interactian con algunos

memes y no con otros? Al parecer la respuesta estd en la simplicidad de
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los contenidos, sin estructuras estéticas complejas, que incorporen un tono
de humor, si puede ser sofisticado mejor, y sin olvidarse de apelar a las
emociones de los usuarios. Por lo tanto, el contenido del meme (forma/idea,
significante/significado) esta en la base de su éxito. {Qué podemos aprender
entonces de su contenido? Hemos aprendido, en el contexto de los debates
politicos, que aquellos memes mdas versatiles, que pueden adaptarse a
diferentes temas y discursos, que permiten a los usuarios interactuar y dejar
su propia huella a través de la imitacién o la re-edicion de forma rapida y
simple, en el mismo contexto o en nuevos contextos, son los preferidos de
los usuarios. Haciendo del meme un ‘juego’ divertido y colaborativo, no es
suficiente con dar un like/retweet, los usuarios buscan oportunidades para
interactuar gracias a que han aprendido el lenguaje de las redes sociales,
estdn dispuestos a dedicar parte de su tiempo a participar en el debate
politico, y a aprovechar la inmediatez que les permiten las redes sociales.

Ademds del contenido del meme los usuarios son una variable
importante para incluir como respuesta a la pregunta sobre qué aspectos
del meme podrian aumentar su viralidad. Los autores del meme también
intervienen en el éxito viral del mismo, y lo hemos podido ver en aquellos
memes que han sido propuestos por usuarios con un mayor capital social.
Los memes difundidos por usuarios con mayor nimero de seguidores han
tenido una mayor probabilidad de ser vistos, compartidos y nuevamente de
interactuar con ellos, es decir de entrar en el proceso de difusién viral.

Estos resultados demuestran que el éxito del meme se puede
conceptualizar, y este estudio es un primer paso hacia el desarrollo de pautas
sistematicas para profesionales de la comunicacién politica o comercial que
podrianincorporar el meme como contenido de comunicacién en sus espacios
de comunicacién. Los resultados también muestran que los esfuerzos poco
entusiastas fracasardn, ya que los beneficios virales de los memes surgen en
gran parte debido a su contenido novedoso, por lo que una simple adaptacion
de memes que ya estan disponibles en las redes no ayudard. Es importante
incluir una contribucién propia que facilite el uso de un humor inteligente,
y todo esto debe suceder rapidamente, la vida promedio de un meme es
tipicamente entre 15 minutos (Twitter) y 90 minutos (Facebook) (Stone Media
Consulting, 2016). En general, esto requiere expertos con talento creativo que

hablen el lenguaje de Internet y puedan responder a los temas de actualidad
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en cuestion de minutos u horas. No obstante, se recomienda tener cuidado
con las sugerencias anteriores, ya que los contenidos propuestos en los
memes siempre deben ser coherentes con la personalidad del candidato,
la idea o la marca que lo usard para no perder su autenticidad. Ademas,
hacerlo con prudencia, ya que, si los candidatos y marcas comienzan a
publicar memes, se perderd el anonimato y la libertad para ignorar la
etiqueta y la correccién social, especialmente si el contenido puede llegar a
ser ofensivo. Estas imprudencias cuentan ya con algunos ejemplos sonados
y son totalmente contraproducentes y pueden dafiar gravemente la imagen
del candidato o de la marca.

Respecto a las limitaciones del trabajo, reconocemos que es una
aproximacioén inicial al fenémeno de los memes a partir de un conjunto
de variables derivadas de un modelo inicial de andlisis (Shifman 2013).
Sus principales limitaciones se derivan en gran parte del contexto de
recopilaciéon de datos, solo se eligid un evento, los debates televisivos
de las elecciones presidenciales en Espafna. Obviamente, esto limita los
resultados porque el contexto de una campafia politica puede ser diferente
de otros contextos sociales o comerciales. Seria interesante corroborar
estas hipdtesis con muestras mdas amplias de memes en otras culturas y en
otros eventos sociales. Finalmente, seria interesante analizar si existe una
diferencia en la aceptacion entre los memes generados anénimamente,
como los que se analizaron en este estudio, y los memes oficiales y autores

de fuentes conocidas.
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ANEXO 1.
Ejemplo de meme para codificacion

¥ Tweet fijado
Javi Carrero @Javicarrero_ - 7 dic. 2015
‘ -Vuestro partido esta lleno de corruptos.

-Vistri pirtidi isti llini di quirriptis, mimimi.

#7DElIDebateDecisivo

Q 27 11 8ok D 41K

ANEXO 2.
Matriz de codificacién cualitativa

TABLA DE CODIFICACION

OBJETIVO 1

Identificar la importancia del meme en el conjunto de contenidos compartidos

FAMILIA CcODIGOS

Contenido
compartido

OBJETIVO 2

Popularidad del meme

FAMILIA CcODIGOS

Likes, shares, retwetts, comments (poner el tipo e indicar el

Viralidad namero (ie. Likes 120)
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TABLA DE CODIFICACION [CONTINUACION]

OBJETIVO 3

Describir el autor del meme

[ E-ISSN: 2173-1071 IC - Revista Cientifica de Informacién y Comunicacion 16 (2019) [pp. 579-613] ]

FAMILIA cODIGOS

Autor: género
Demogrdéficos Rol: periodista, activista, ciudadano, equipo politico, ciudadanos.
Followers: nimero de seguidores.

OBJETIVO 4

Andlisis tipo de meme

FAMILIA CcODIGOS

Tipologia/Estructura | Ircher!, |mggen+’c~ext9 inscrustado, imagen+texto al pie,
i microhistorieta, gif, video, otro.

Compartido. Sélo accién de compartir (like, share, retweet)

Imitacién/Re-empaquetado (packaging). Estéd con modificaciones

Proceso de difusiéon : basicas y conserva el significado (ej. cambia le texto del que se
del meme acompafa)

Re-editado (remix). Transformaciéon completa, se afiaden nuevos

textos, imagenes, ambos o se cambia el contexto de aplicacion.

OBJETIVO 5

Significado del meme

FAMILIA CcODIGOS

Objetivo del meme | Emotivo

(objetivo persuasivo, | Cognitivo
para qué se crea/

par (incluir memos sobre emociones o informaciones para poder
finalidad del meme)

explicar a posteriori)

1. Uso de famosos (politicians, artists, pop icons, sportsman,
designers, together with ordinary people.)

2. lconos creado especificamente (luego parodiados)
3. Cultura popular (Films, Cartoons, series televisivas, and Art

- . 1 Works)
Retérica del meme:
Intertextualidad 4. Deconstruccién de simbolos (Che Guevara)

5. Histéricos

6. Animales (gatos, perros pinglinos)
7. Anuncios publicitarios

8. Otros
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TABLA DE CODIFICACION [CONTINUACION]

OBJETIVO 5

Significado del meme

FAMILIA

cODIGOS

Retérica de meme:
Humor

Indentificar segun definicién de la Encyclopaedia Britannica,
obtenido en: https://global.britannica.com/

Derision: Comic imitation of a serious literary or artistic form
that relies on an extravagant incongruity between a subject and
its treatment. In burlesque the serious is treated lightly and the
frivolous seriously; genuine emotion is sentimentalized, and trivial
emotions are elevated to a dignified plane.

Parody: The word parody is derived from the Greek parsidia, “a
song sung alongside another.” Parody often serves an overtly
negative function—so as to emphasize and thus satirize the
weakness of the writer or the overused conventions of the school—
but it can serve a constructive purpose or be an expression of
admiration.

I[rony: Language device, either in spoken or written form in which
the real meaning is concealed or contradicted by the literal
meanings of the words (verbal irony) or in a situation in which
there is an incongruity between what is expected and what occurs
(dramatic irony).

Stroytelling

ANEXO 3.
Andlisis de contenido del meme

FRECUENCIA PORCENTAJE

Foto e T e
Fotomontaje AR oo
Foto & Texto e T e
E-%tomontaje & texto P e T Jaon




LOS MEMES Y LA POLITICA

perspectivas

ANEXO 3 [CONTINUACION]

FRECUENCIA PORCENTAJE

Fuente original

 El debate televisivo 101 L 3e73% |
Programas de tv, series, ... 60 21.82%
Fotografia periodistica 25 9.09%
{ Pelicula 19 Lo
Canciones populares 10 3.64%
Series animadas 7 2.55%
{ Otros 46 Loe7sn
Sin clasificar 7 2.55%
{ Emocional 225 L 8l80% |
Racional 50 18.20%
Tipologia de humor
{Burla Lo elso% |
Ironia 73 26.50%
 Parodia 33 L ooow |
Tematica de la trama
| Candidatos participantes del debate 132 L 4800% |
Dindmica y temas de debate ; 66 | 24.00%
; Ausepcna del f:andldato Mariano Rajoy 47 17.09% ;
i (presidente vigente) :
Politica y politicos 25 9.09%
Sin clasificar 5 1.82%
MUESTRA TOTAL DE MEMES 275 [e]0)74
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