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Con este Trabajo de Fin de Grado se quiere dejar constancia
de la implicacién de la politica en la vida cotidiana, y en un
paso mas alla, la importancia que los jévenes le damos a la
politica como factor de gran importancia en nuestra
sociedad.
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Semidtica de la propaganda. El caso de PSOE y PP

Resumen

Los mensajes que se emiten durante la campafia electoral a través de los videos en la red
social YouTube tienen un marcado caracter propagandistico ya que lo emite una
instancia de poder, un partido politico, y el fin es alcanzar un objetivo, conseguir
votantes, para asi ganar las elecciones.

Esta investigacion se basa en la aplicacion de un modelo para el analisis semiético de la
propaganda, usado en esta ocasion para el estudio de videos. Dicho modelo se ha
aplicado a un universo de setenta y ocho videos de la red social Youtube de los dos
partidos politicos mayoritarios de Espafia, Partido Socialista Obrero Espafiol y Partido
Popular. El marco temporal viene determinado por la campana electoral de 2011. Este
articulo se basa en el estudio de todos los videos a través de una ficha de anélisis creada
para determinar la tipologia de propaganda y todos los elementos que componen el
mensaje propagandistico.

Palabras clave: semidtica de la propaganda, partido politico, red social, comunicacién
politica.

Abstract

The messages emitted during election campaign on YouTube have a strong
propagandistic nature as issuing an instance of power because they are sent by different
parties. These messages serve to get voters in order to gain elections.

This research focuses on the application of a model for the semiotic analysis of
propaganda videos. This model is applied to seventy eight YouTube’s videos created by
the two major political parties in Spain; Partido Socialista Obrero Espafiol and Partido
Popular. Timing is determined by the 2011 election campaign. This paper is based on
the study of all these videos. We use a coding sheet summary to determine propaganda
types and all their components.

Keywords: propaganda semiotics, political party, social network, political
communication



Semidtica de la propaganda. El caso de PSOE y PP

Introduccion

Las Elecciones Generales de noviembre de 2011 fueron muy relevantes debido a la
situacion de crisis econdmica y politica que atravesaba Espafia en ese momento. Hecho
que hizo al gobierno socialista presidido por José Luis Rodriguez Zapatero a convocar
elecciones anticipadas a la fecha establecida, marzo de 2012. El principal partido de la
oposicion, el Partido Popular, con su lider a la cabeza, Mariano Rajoy, habia insistido
en numerosas ocasiones en la necesidad de unas elecciones para propiciar un cambio de
rumbo en las politicas que, segun los populares, habian llevado a Espafia a la crisis.

Todas las potencias politicas, grandes y pequefios partidos, realizaron esfuerzos sin
precedentes para dar a conocer su programa electoral, sus objetivos y las estrategias
para poner fin a una crisis que duraba ya mas de tres afios.

Antes de entrar en materia investigadora, es necesario indicar que la regulacién de todo
lo referente a las campafas electorales en Espafia a nivel legislativo se realiza a través
de la Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, de Régimen Electoral General, en adelante
LOREG.

Sin embargo, tras la reforma operada por la Ley Organica 4/2011, de 11 de marzo,
complementaria de la Ley de Economia Sostenible, que entr6 en vigor en este punto con
efectos retroactivos el 1 de marzo de 2011, se ha restringido el ambito objetivo de esta
prohibicion, de manera que desde esa fecha sOlo esta prohibida la comunicacion
comercial de naturaleza politica cuando se emite en television. Esto quiere decir que esa
comunicacién comercial politica es posible en la radio o en carteleria que se use en la
calle, prensa, o internet, hecho que nos ocupa en el presente trabajo.

La LOREG en su articulo 50, define la campafia electoral como el conjunto de
actividades licitas llevadas a cabo por los candidatos, partidos, federaciones,
coaliciones 0 agrupaciones en orden a la capitacion de sufragios. En el articulo 51, se
indica el inicio y fin de la campafia electoral, asi como la duracion de la misma.

1. La Campafa Electoral comienza el dia trigésimo octavo posterior a la
convocatoria.

2. Dura quince dias.

3. Termina, en todo caso, a las cero horas del dia inmediatamente anterior a la
votacion.

En las Elecciones Generales del 20 de noviembre, la convocatoria se realizé por RD de
27 de septiembre, publicado en el BOE. La campafia comenz6 el 4 de noviembre.
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Revision de la bibliografia y marco tedrico

En cuanto a la comunicacion que hacen los partidos politicos, se produce habitualmente
cierta confusion entre los términos comunicacion politica y propaganda, si bien, pese a
ser conceptos muy relacionados, tienen peculiaridades distintas.

Entendemos que la propaganda es un fendmeno comunicativo de contenido y fines
ideoldgicos mediante el cual un emisor (individual o colectivo), transmite interesada y
deliberadamente un mensaje para conseguir, mantener o reformar una posicion de poder
sobre el pensamiento o la conducta de un receptor cuyos intereses no coinciden
necesariamente con los del emisor'. Asi, segiin afirma PIZARROSO (1999:147), la
propaganda, en el terreno de la comunicacion social, consiste en un proceso de
diseminacion de ideas a través de multiples canales con la finalidad de promover en el
grupo al que se dirige los objetivos del emisor no necesariamente favorables al receptor;
implica, pues, un proceso de informacion y un proceso de persuasion

Por otra parte, la comunicacion politica se puede definir de acuerdo con el profesor de
la Queensland University of Technology de Brisbane (Australia) Brian McNair:
“purposeful communication about politics”, comunicacion intencional sobre la politica.
En funcién de la intencion del emisor se producird una comunicacion politica u otra. De
esta forma, podemos distinguir diferentes ejemplos de comunicacién politica:

- Comunicacién entre y de actores politicos

- Comunicacion de elementos no politicos dirigida hacia actores politicos.
- Comunicacién acerca de los actores politicos

- Comunicacion politica interpersonal.

Por lo anteriormente expuesto, se puede indicar que la propaganda puede ser mas o
menos reducida que la comunicacion politica. La propaganda puede ser mas amplia que
la comunicacién politica dado que se puede dedicar también a otros ambitos, religioso,
militar, etc. pero a su vez la comunicacién politica puede abarcar mas que la
propaganda, dado que puede haber comunicaciones politicas que no persigan el poder.

En este trabajo de fin de grado nos vamos a centrar en la comunicacion politica que
realizan los dos grandes partidos del d&mbito politico espafiol, el Partido Socialista
Obrero Espariol, en adelante PSOE, y el Partido Popular, en adelante PP, durante la
campafa electoral de las Elecciones Generales del 20 de noviembre de 2011. Méas en
particular, se analizaran las comunicaciones vertidas por ambos partidos a través de
Youtube.

La gran mayoria de las investigaciones sobre comunicacion politica se han centrado en
las relaciones entre los partidos politicos y los medios de comunicacion, en las rutinas
de los profesionales y el tratamiento de las noticias de contenido politico realizadas por
los medios de comunicacion en periodo electoral, en la influencia de los medios en la
toma de decisiones, en las estrategias de comunicacion de las campafias electorales y los
efectos politicos de los medios de comunicacion, tal y como indican HERRERO Y

! Explicacion magistral del profesor Antonio Pineda en la asignatura Comunicacion Politica. Grado Publicidad y Relaciones
Publicas. Universidad de Sevilla.
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CONNOLLY-AHERN (2000: 156). Pero hoy en dia esta perspectiva ha cambiado sobre
el dltimo aspecto indicado, los efectos politicos de los medios de comunicacién, y
dando un paso mas alla, la opinion publica de los ciudadanos respecto a los asuntos
politicos.

Respecto a esta Ultima idea, algunos autores como CASTELLS (2008: 13) indican que
para los gobiernos cada vez es mas dificil ocultar o manipular la informacion. “Las
tramas de manipulacién se conocen de inmediato gracias a una mirada de 0jos”
refiriéndose a las redes sociales y nuevas tecnologias. Es por ello que la clase politica
necesita innovar su forma de hacer comunicacion, es necesario hacer ver y creer a la
ciudadania que los afios de corrupcién politica y engafios han quedado atras.

En las Elecciones Generales de 2011, inmersos en la crisis econdmica desde 2008, todos
los partidos politicos, haciendo exhibicion de su austeridad, aunque también obligados
por la reforma de la LOREG en 2011, hicieron un recorte considerable en la inversion
de la propaganda electoral.

Este recorte les llevo a utilizar medios emergentes que se habian empezado a utilizar
pocos afios atras en materia politica. S6lo hay un lugar en el que los partidos parecen no
haber recortado en publicidad sino todo lo contrario: internet. Se pueden observar
anuncios de los diferentes partidos politicos en todos los medios de comunicacion ‘on
line' y en otros soportes mas novedosos, como Spotify, una aplicacibn muy conocida
para escuchar musica por internet, segun indica ORTEGA (2012: 3). La nueva politica
mediatica muestra una notable capacidad de innovacidon, siguiendo los pasos de la
cultura de las redes sociales reinventada cada dia por los usuarios de las webs
(CASTELLS, 2008:17).

La comunicacion de masas esta siendo transformada por la difusién de Internet y la
Web 2.0, asi como por la comunicacion inaldmbrica, tal y como afirma CASTELLS
(2008: 11). Se intenta dejar atréas la unica forma de comunicar a través de los medios
tradicionales, television, prensa y radio, para comenzar a hacer un nuevo tipo de
comunicacion politica, aunque hay autores que indican que “los nuevos medios digitales
pueden usarse para reduplicar formatos de los medios tradicionales, y hacer una
publicidad sin cambios sustanciales en el contenido” (PINEDA, GARRIDO y RAMOS
2013: 73-91).

La utilizacion de internet, pero fundamentalmente de las redes sociales durante las
ultimas elecciones generales en Espafia ha sido un hecho muy importante en el &mbito
de la comunicacion, y mas en concreto de la comunicacion politica. La campafia en
redes sociales que contextualizé la victoria de Barack Obama en EEUU en 2008, marcd
el inicio de las andaduras cibernéticas de los partidos politicos.

Todos los actores han intentando explotar al maximo el uso y los beneficios de las redes
sociales e Internet, especialmente en términos de redireccion de trafico (GARCIA,
GARCIA Y VARONA, 2012: 12). En Espafia, como sucede en la mayor parte de los
paises, los medios de comunicacién no saben utilizar al cien por cien las caracteristicas
de las redes sociales en cuanto a su capacidad para generar una conversacion en la que
tomar parte. Tampoco aprovechan como podrian las posibilidades de las redes sociales
para actuar como mecanismos que aporten informacion y noticias a los cibermedios.
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Es interesante la escasa informacion existente sobre la inversion en medios web de los
partidos politicos, tanto en campafia electoral como durante la legislatura. En la
LOREG, en el articulo 58 se indica “Las candidaturas tendran derecho a realizar
publicidad en la prensa periddica y en las emisoras de radio de titularidad privada sin
que los gastos realizados en esta publicidad puedan superar el 20 por 100 del limite de
gasto previsto para los partidos, agrupaciones, coaliciones o federaciones y las
candidaturas en los articulos 175.2, 193.2 y 227.2, segun el proceso electoral de que se
trate.” Atendiendo a este articulo, los partidos politicos, y con especial atencion en los
dos que se investigan en este Trabajo de Fin de Grado, en el desglose de presupuestos y
gastos publicados por el Tribunal de cuentas no indican mas informacién que la
recogida en el articulo 58 de la LOREG, asi solo identifican los gastos referidos a
publicidad politica sobre la publicidad exterior, publicidad en prensa y radio y otros
gastos ordinarios, entendiéndose que la publicidad web se engloba en el concepto otros
gastos ordinarios. En las FIGURAS 1 y Il se observa la contabilidad del PSOE y PP para
las Elecciones Generales de 2011.

I 11.16. PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL I

1. COMPROBACIONES FORMALES 5. LIMITES DE GASTOS DEL PROCESO
Rendician en plazo S Limite maximo de gasios 13.037.854,50
D 2 formalizada I El Gasios a considerar & sfecios de limite madmade | o200 o0 o
Coherenda intema de la contabilidad rendida | El gasty ki

Exc mite de gastos. [
i Ublicidad exterior art. 55 2.607.570.90

2. RECURSOS DECLARADOS LOREG)
o juridicas Gaslos ac a efectos de limite 240985223
11 738072,16 | | Exceso e e de gastos de publicidad NO

“Anicipos de ls Administracien sras gz | [
Aportaciones del Partido ‘::

ite e gastos de publicidad en prensa y radia
58 LOREG] 2.607.570.90
e

Gasl rar & afecios de limite 2.405683.97

NO

Otros ingresos

Total recursos | 17.522.116,98

3. GASTOS POR OPERACIONES ORDINARIAS R T AT Ty

A) Gastos 12.650.376,50 | | Cuenta bancaria slectorsl sl

Fondos no dos en Ia cusnia slecioral NG
~Gasios de publicidad exienor 2409 852,23 i P o ey & e i e s
- Gaslos de publicidad en prensa y radio (art. 58 2.405.693,97 | [ Panos fuera del plazo previsto en ol at. 1263 de la NG
LOREG) LOREG
~Gastos fnanceros hquidatos 7056585 | [ Deuda (FEET
- Esfimacion de gastos inanciercs 115.254.21 | | 'Saico t=soreria slecioml =

- Otros gastos ardinarios —_—

67.049.02

® | 12.726.42561

4. GASTOS POR ENVIOS DE PROPAGANDA ELECTORAL
A) Gastos 6.355.863,73
- Gastos financieros liquidados £0.683,05
54.500.46
6.220670.22
67.048,02

6.288.814,71

29.345.080

Erhiu!hvu:clﬁn b
3. GASTOS POR OPERACIOMES ORDINARIAS

4) Ginedim 12.659.376,50
- Gasios de publicidad exieror 240085223
- Gastos de publicidad en prensa y radio (art. 58
LOREG) 2.405.603,97
- Gasios financieros liquidados 105,658 64
- Estimacidn de gastos financiaros 115.254,21
- Ofros gastos ordinarios 7.622.917.54
B) Gastos reclasificados netos 67.049,02
C) Gastos no subvencionables
D) Gastos por envios de propaganda electoral
justificados no cubiertos por la subvencion
E) Total gastos electorales ordinarios justificados
[A+B-C+D] 12.726.425,61
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| 11.13. PARTIDO POPULAR |
1. COMPROBACIONES FORMALES 5. LIMITES DE GASTOS DEL PROCESO
Rendician en plazo sl sion 1440683138
a i |
Coherencia infema e 1a contabilidad rendida [ ST 1810020
NO
v 2.899.368.27
2. RECURSOS DECLARADOS
de personas fisicas o juridicas = a e 2.528.807.48
o 15871 885,37 Exceso en el imite de gastos de publicidad Wa
g exterior
Anticipos de la 6.842.720,33 T - ey =
L e publicidas on pronsa y rado
| Partido 885.925,00 jarl. 58 LOREG 2.809.366,27
Ingresos financieros | Lan 52 LOREG)
Otros ingresos Gastos a considerar a efectos de limite 2.053.508.70
Total recursos | 20.600.530,70 Exceso en el limite de gastos de publicidad en
prensa y radio 54.142,43
3. GASTOS POR OPERACIONES ORDINARIAS
6. TESORERIA DE CAMPANA
A) Gastos. 13.843.558,50 Cuenta bancaria slectoral El
s Fondos na ingresados en la cuenia electoral NO
E g“m de F“::‘“‘:: exderior - — 2528.89746 | |G ocios pagados con cargo a cuenias no electorles NO
'LD;EE“EE] de publicidad en prensa y radio {art. 2.952.446.70 Egg;géuera del plazo previsto en ol ar. 1253 de la e
184.108,97 Deuda con NO
83.178.08 Saldo tesoreria electoral 60518
B8.099.927 28
= 7. PROVEEDORES QUE NO HAN INFORMADO AL TCu
B) Gastos nakm GRUPO TOMPLA SOBRE-EXPRES SL 2.75748
gi g’:“s 0 il o —_—., JUAN JOSE FUENTES TABARES 73.415.84
stos por envios de propaganda electoral
e e Seatese o e L
E) T rdi = "
[,LB;;‘D] i 13.848.558,50 GLOBO DIGITAL, S.L 96.303.77
LETICIA GARBISU MINON ¥ OTROS, C.B. 15.276.05
4. GASTOS POR ENVIOS DE PROPAGANDA ELECTORAL MONOLOBE)
BB16.45548 PROSESCAN, S.A. 70.750,63
— X VAV COMPANIA DE PRODUCCIONES, 5.1 120.065,00
VIAJES ILTRIDA, S.A. 32.885.27
CORDISUR, S 20.732 80
EEIEATAS ARTAI COMUNICACION, 8. 38.551,08
AUTOCARES LACT. S.L. 52.444.80
MOBILE DREAMS FACTORY, SL. 58.397.34
6.616.45548 GESTION Y EXPLOTACION DE NTES. 21.475.84
JOSE A. ORTEGA GIMENEZ 10.342.70
31.941.125 (CARRASCO, 'SSSONIDO, IMAGEN E ILUMINACH Ry
GRAFICAS MERA, S.L. 14.726.40
Total 504.784,21
3. GASTOS POR OPERACIONES ORDINARIAS
Gastos
& 13.848.558,50
- Gastos de publicidad extarior 2. 528.807 46
- Gastos de publicidad en prensa y radio (art. 58 2052 446,70
LOREG) A
- Gastos financienos liqguidados 184.108,97
- Estimacion de gastos financieros 83.178,08
- Otros gastos ordinarios B.098.837 28
B) Gastos reclasificados netos
C) Gastos no subvencionables
D) Gastos por envies de propaganda electoral
justificados no cubiertos por la subvencion
E) Total gastos electorales ordinarios justificados 13.848.558.50
[A+B-C+D] Sl

Debido al constante desarrollo de Internet, se estad produciendo una revolucion en los
procesos de comunicacion, sobre todo en las formas de interaccion, con las
denominadas redes sociales. “La expresion red social ha dejado atrds su original
concepcion socioldgica y antropoldgica, tal y como indicaban MACIONIS vy
PLUMMER, para adquirir un significado digital o virtual” (GARCIA, KENDALL y
LIMA, 2013: 119).

Segun apuntan GARCIA, GARCIA Y VARONA (2012: 27), las redes sociales de
Internet comparten todas las caracteristicas de los llamados cibermedios, si bien no
compartian hasta ahora su &nimo inicial: mediar entre los hechos y las audiencias. Esta
tendencia indica que las plataformas de redes sociales en Internet empiezan a ir mas alla
de su animo inicial de poner personas en contacto y dotarlas de herramientas de
comunicacion.

Tal y como afirma CAMPOS (2008), las relaciones y redes sociales o profesionales
establecidas y desarrolladas a través de Internet nos sitlan ante una nueva fase, que
algunos califican como postmediatica, de una sociedad de servicios ain mucho mas
acelerada y en la que la atencidn aparece mas segmentada, personalizada, instantanea,
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diluida, convergente, transparente, flexible, liviana, conversacional, interconectada y
abocada a la colaboracidn, participacion y trivializacion. Las relaciones de los publicos
con los medios estan cambiando: crece la fragmentacion y se diluye la mediacion.

El uso de las redes sociales implica per se, segin MACIONIS y PLUMMER (1999:
187) “un entramado de vinculos sociales que une, siquiera temporal o superficialmente,
a distintas personas entre si, no implicando necesariamente que dichas relaciones sean
estrechas 0 permanentes”. Los politicos, con el uso de las redes sociales buscan un
acercamiento con el pueblo durante todo el proceso electoral, antes, durante y después
de las elecciones.

Este acercamiento de los ciudadanos a las potencias politicas a través de las nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion, hace que se impliqguen mas en estos
asuntos, y en mayor medida en el caso de los votantes mas jovenes, que usualmente
estaban mas desvinculados de la politica. Asi, de acuerdo con ALVAREZ (2010: 55) la
comunicacién online convierte al ciudadano en el verdadero protagonista de las
campafas politicas, le devuelve al nicleo central del sistema politico para que reclute
nuevos adeptos entre sus conocidos, contacte con los principales medios de
comunicacion de su region, difunda las ideas de su candidato, organice reuniones y
mitines en su region.

Segun afirma CASTELLS (2008: 12) “El surgimiento de la autocomunicacion de masas
proporciona un extraordinario medio para que los movimientos sociales y los individuos
rebeldes construyan su autonomia y hagan frente a las instituciones de la sociedad en
sus propios términos y en torno a sus propios proyectos”. Siguiendo con esta idea de
Castells, en el caso de las elecciones de 2011, a los cibermedios y los partidos politicos
se sumo una gran variedad de entidades y personas particulares que, empleando la caja
de resonancia de los medios sociales, han querido intervenir en el debate, hacerse oir,
influir. Destacan en este aspecto blogs, pero también sindicatos, asociaciones civiles de
todo tipo, movimientos como el 15M, y un largo etcétera de actores a los que las redes
sociales han dotado de micromedios de amplia difusion a los que acogerse y de los que
servirse, como el caso del movimiento social en la red “Democracia Real Ya” (DRY).
Sin embargo, de toda esta actividad que fue creciendo en intensidad hasta el dia de las
votaciones, “resulté novedoso estudiar el gran empefio de los partidos politicos y de los
ciudadanos espafioles por tomar parte en el debate de las redes sociales” (GARCIA
2010: 13).

La utilizacion de las redes sociales por parte de los partidos politicos, y en general por
cualquier institucion, estan dando a los usuarios la capacidad de informarse sin pasar
por los medios de comunicacion. Estan ‘desmedializando’ la sociedad y ofreciendo a la
gente unas herramientas informativas que hasta ahora le estaban casi vedadas segun
GARCIA, GARCIA Y VARONA (2012: 17).

Internet se considera como un medio que revoluciona la politica, segun PINEDA (2013)
2 ya que no altera la esencia del fenémeno, la libertad y el anonimato, ni la intencion del
emisor, ni la relacion entre emisor y receptor, ni la estructura del mensaje
propagandistico. Lo cierto es que Internet facilita la convergencia (TV, radio, prensa...),
es un medio de medios gracias a la digitalizacion. Las caracteristicas que ofreceria la

? Explicacién magistral del profesor Antonio Pineda en la asignatura Publicidad, Cultura de Masas e
Industrias culturales. Grado Publicidad y Relaciones Publicas. Universidad de Sevilla.
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red para ayudar a las instancias de poder para conseguir sus objetivos propagandisticos
en el entorno digital son:

- Medio sin barreras de acceso.

- Retroalimentacion.

- Publico potencial enorme.

- User generated content (contenido generado por el usuario)

- Larelacién emisor-receptor cambia, ya que ambas opiniones son importantes.
- Informacion no contrastada y muy variada.

- Facilidad de acceso (usuarios, partidos...)

- Bajo coste.

- Espacio para pequefios partidos, aunque también hay mas radicalismo.

De acuerdo con estas caracteristicas indicadas, la utilizacion de las nuevas tecnologias
para la realizacién de campafias electorales, segin ALVAREZ (2010: 56), supone
numerosas ventajas respecto a las técnicas utilizadas con anterioridad:

- Segmentacion: gracias al correo electronico por ejemplo, es posible segmentar en
funcion del género, la geolocalizacion, la edad, gustos y temas preferentes. Hay que
apuntar que, para recibir informacién via e-mail, el suscriptor ha de haber dado
consentimiento expreso para ello.

- Flexibilidad: todo el contenido de la red esta presente 24 horas al dia, 365 dias al afio,
al alcance de cualquier usuario que quiera consultar la informacién.

- Interconectividad: permite al usuario acceder a multitud de contenidos desde un punto
inicial, lo cual favorece la consulta de gran cantidad de informacion.

- Recaudacion de fondos: usual en las campafas estadounidenses, a través de la red es
posible realizar aportaciones para financiar campafias y partidos politicos de una forma
muy sencilla.

- Bajo coste: en comparacion a la publicidad tradicional (ATL) supone una inversion
considerablemente menor el realizar contenido web y en redes sociales que en medios
como television y/o prensa.
- Rapidez: el contenido de la red puede ser modificado, actualizado o cancelado en un
espacio reducido de tiempo.

- Espacio ilimitado: en internet no existe un tamafio limitado de tiempo ni espacio.

- Sin intermediarios: los encargados de actualizar el contenido de los partidos politicos
son miembros del equipo de campafia, 0 servicio externo contratado para tal fin. Los
partidos emiten la informacion de forma directa sin tener ningin intermediario que
pueda tergiversar el mensaje, como pudieran ser los periodistas en rueda de prensa.

En el trabajo de ANDUIZA, CANTIJOCH y CRISTANCHO (2008:194) se critican tres
puntos clave en la utilizacion de internet por los partidos politicos en campafia electoral:
una tendencia a utilizar Internet como medio de difusion masiva sin esfuerzos de
mercadeo viral o de personalizacion de los mensajes; una baja promocion de la
interacciéon con los ciudadanos y de su implicacion en las actividades de campafia,
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“desperdiciando” de esta forma el potencial de la web 2.0; y una baja integracion de la
camparia online y de sus canales virtuales como youtube.com con las tradicionales
actividades offline.

Una de las tendencias de los Gltimos afios en Internet es producir videos para subirlos a
Internet. “Debido a las grandes restricciones que existen en Espafia a la hora de emitir
spots de campafia, los partidos politicos cada vez apuestan mas por producir spots para
publicarlos en su web o en diferentes espacios de su grupo, como YouTube”
(ALVAREZ, 2010:82).

Segun la propia autodefinicion encontrada en la pagina web de YouTube, “es un sitio
web de videos (...) que permite que miles de millones de usuarios encuentren, vean y
compartan videos originales. YouTube ofrece un foro para comunicarse con los usuarios
de todo el mundo, para informarles y para inspirarlos y sirve como plataforma de
difusion para creadores de contenido original y anunciantes de cualquier tamafio”.

De la propia definicién se extrae el concepto de red social. Cuando los creadores de
Youtube indican que la plataforma sirve para “comunicarse, informarles, inspirarlos”
hablan de caracteristicas basicas de las redes sociales. De esta forma, y de acuerdo con
SIRI (2008:5) Youtube es una red social ya que:

- Se pueden hacer recomendaciones de videos relacionados.

- Se puede compartir a través del correo electrénico un video con tan solo un
click.

- Tiene herramientas de intercambio social e interaccion entre usuarios, como los
comentarios a pie de video.

- La posibilidad de insertar una pelicula en una pagina web externa a sus
servidores, pese a que el archivo resida fisicamente en ellos.
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Seleccion de problema de investigacion
Objetivos

Los objetivos que se plantean con este trabajo de fin de grado es conocer qué tipo de
propaganda emite cada partido en camparfia electoral, asi como indicar qué partido
utiliza mas la red social Youtube en campafia electoral. Para determinar estos objetivos
se plantean las siguientes:

Preguntas de investigacion

La pregunta de investigacion basica que se va a tratar en el presente trabajo es: P1
cexisten diferencias en el contenido de los mensajes propagandisticos del PSOE y PP
durante la campafia electoral de noviembre de 2011?.

A raiz de la primera pregunta de investigacion, y para profundizar la materia, se
plantean las siguientes preguntas:

P2. ;Qué tipo de propaganda (afirmacion, reaccion y negacion®) utiliza cada
partido?

P3. ¢Hace un mayor uso de Youtube el PSOE como partido que gobierna en el
momento de las elecciones, y con una clara desventaja en votos segun los
sondeos?

P4. ;Qué categorias de elementos estéticos expresivos utilizan ambos partidos en
sus mensajes propagandisticos?

Formulacion de hipétesis

En funcion de las diferentes preguntas de investigacion, se formulan las siguientes
hipotesis:

A partir de P1, y considerando las caracteristicas de los dos partidos utilizados se puede
formular la siguiente hipdtesis:

H1. Tanto PSOE como PP utilizan propaganda de reaccion.
En segundo lugar, a partir de P2, y entendiendo al PSOE como un partido gobernante en
el momento de las elecciones y con prevision de menos votos en funcién de los sondeos
realizados antes de las elecciones, se puede formular la siguiente hipotesis:

H2. EI PSOE utiliza en mayor medida la red social Youtube que el PP.
Sobre la tercera pregunta de investigacion no se realiza ninguna hipotesis ya que

mediante este trabajo se intenta conocer los elementos estéticos expresivos mas
utilizados por PSOE y PP.

* Explicacion de los tipos de propaganda en Aplicacidon de modelo, pag. 14.
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Aplicacion de modelo

Para llevar a cabo la presente investigacion se ha utilizado un modelo disefiado por
PINEDA (2008) para el analisis semidtico de la propaganda aplicable al universo
completo de los mensajes propagandisticos, ya que “intenta sacar a la luz las estructuras
semioticas profundas que se materializan posteriormente en la superficie empirica de los
mensajes” segun indican PINEDA, BARRAGAN Y MACARRO (2012:52).

Este modelo asume que en todo mensaje propagandistico puede acoger Unicamente tres
formas posibles de estructura, estructura formal que se analiza desde la superficie del
mensaje, bien a través de las palabras utilizadas, colores, formas, graficas...

En este modelo se indica que todo mensaje propagandistico se puede ajustar a un
modelo universal que se resumen en la FIGURA 11I.

Y

PDO(+) FDO( )

PDO(-) - PDO(1) PDO(-)
II|I J.._.‘ \ I'PLJI:-]I‘_-]]
PMA(H) PMA( ) PMAG) PMA( )

/NN N T

CR-C(H) CR-U(T) CR-C(—) CR-U(-) L'RI—L'.{'“J CR-U(t) CR-C(-) CR-U(-)

EEE(+) EEE(-) EEE(+) EEE(=)

Las unidades de este modelo las componen los siguientes conceptos:
P: instancia de poder que emite el mensaje propagandistico.

PDO: Propagado. Segun PINEDA (2008:36) el Propagado sintetiza todo lo
concerniente a los intereses del emisor: su realidad, sus intereses materiales... e incluso
sus posibles rivales. Propagado seria todo aquello que es objeto de propaganda, es
decir, todo aquello que el emisor es y ademas pretende; la ideologia, los objetivos, lo
que realmente quiere, las instituciones que se van a ver afectadas de forma positiva, las
clases sociales que se benefician con un mensaje propagandistico.

PMA: Propagandema. Es el modo en que el Propagado se presenta ante el receptor de
la comunicacion propagandistica, tal y como indica PINEDA (2008:36). El
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propagandema es lo que el emisor pretende ser delante del receptor, cual es la idea, el
disfraz utilizado para revestir lo Propagado. En sentido estricto, el mensaje seria el
propagandema. También podemos considerar que el propagandema es el elemento
minimo que podemos encontrar en los mensajes propagandisticos, los significados que
no se pueden dividir mas.

CR: Condiciones de recepcién. Las CR son un vasto conjunto de elementos basado en
las predisposiciones positivas 0 negativas del receptor hacia un objeto determinado
segun afirma PINEDA (2008:38). Se pueden distinguir dos tipos de condiciones de
recepcion, culturales y universales. Las primeras suponen una forma de apelar en
general a la cultura, entendida como algo no-natural ni bioldgicamente determinado,
elementos culturales del aqui y el ahora. En las condiciones de recepcion universales se
suele apelar a la consigna universal de Lenin “tierra, pan y paz”, mensajes que pulsan
centros sensibles relacionados con lo universal; alimentacion, seguridad...

EEE: Elementos Estético-Expresivos. Como indica PINEDA (2008:40) podemos
entenderlos como la parte perceptible, la estructura superficial del mensaje, lo visible,
conformada por los elementos estético-expresivos. Son las imégenes, letras, técnicas de
comunicacion que se han utilizado. Es un campo de investigacion amplio: lenguaje,
retorica, fotografia, implicaciones tecnolégicas del medio utilizado, color, tamafio...

A todos los elementos anteriores, con excepcion de la instancia de poder, se le aplica el
binomio positivo-negativo (+/-). A modo de sintesis se podria indicar que el significado
positivo de los elementos son favorables al emisor del mensaje propagandistico (P), por
el contrario, el significado negativo se le aplica al “enemigo” o elemento contrario al
emisor del mensaje.

En la FIGURA 1V podemos distinguir tres tipos de propaganda que puede realizar una

instancia de poder, que viene determinado por el propagado (PDO) tanto en positivo
como negativo.

PDO(H )

{propaganda de afirmacién) PDO{-)
A gk
/.-’ R
PDO{-) — FDO(+) FDNO—)
(propaganda de reaccion) [PTH+3]

(propaganda de negacion)
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Segun PINEDA (2008:37) encontramos los siguientes tipos de propaganda:

- Propagado positivo - propaganda de afirmacién; el mensaje se limita a la
propagacion del PDO (+).

- Propagado negativo = propaganda de negacion; el mensaje se centra en la
propagacion del PDO (-). Admite dos tipos:

= Propaganda de reaccion: ante el Propagado negativo, se afirma el
Propagado positivo.

» Propaganda de negacién: la mayor parte de la propaganda se centra
en el Propagado negativo. Implicitamente la negatividad del mensaje
se revierte de modo positivo sobre el emisor, entrecorchetado para
indicar sobre quién o qué recae la propagacion positiva.

Si aplicamos el binomio (+)/(-) a los propagandemas, segun PINEDA (2008:39),
encontramos el propagandema positivo -PMA(+)-, que es la representacion
propagandistica del PDO(+), y el propagandema negativo -PMA(-)—, que es la
representacion propagandistica del PDO(-). Por ejemplo, en una pugna electoral
planteada de modo bipartidista, el PMA(+) representara al candidato promovido por la
propaganda —el PDO(+)—; el PMA(-), por su parte, representara al candidato rival —
PDO(-)-.

Finalmente, podemos encontrar tanto las condiciones de recepcion como los elementos
estetico-expresivos acompafados del signo positivo -CR-C/U (+) y EEE (+)- o del
signo negativo —CR-C/U (-) y EEE (-)- en funcion del propagandema que acompafie y
la funcion, positiva o negativa, que la instancia de poder quiera realizar.
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Metodologia y disefio de la investigacion

La investigacion ha seguido el método cuantitativo, esta estructurada y cerrada, las fases
siguen una secuencia légica. EI método utilizado es el deductivo ya que la teoria
precede a la observacion realizada.

Sobre la recopilacion de los datos y su analisis, indicar que se ha utilizado el universo
completo de la muestra, un total de setenta y ocho videos, veintiocho videos del PSOE y
cincuenta del PP. Al ser asumible el tratamiento de todos los datos, se analiza la
totalidad del universo.

La temporalidad era el Unico elemento que marcaba las acotaciones, como se indicaba al
inicio de este documento, el objetivo de este estudio era analizar los mensajes
propagandisticos vertidos por los dos principales partidos politicos en la campafia
electoral de 2011, que tal y como recoge el RD de 27 de septiembre, publicado en el
BOE, la campafia electoral de 2011 comenz6 el 4 de noviembre.

Basandonos en los datos anteriores, este analisis deberia haber comenzado con los
videos del dia 4 de noviembre, pero se hace desde el dia 3 del mismo mes puesto que se
consideran relevantes los videos de este dia. La subida de los videos de esta jornada se
realiza horas antes del inicio de la campafia electoral y goza de importancia, ya que en
el caso del Partido Popular, aporta el video oficial de la campafia.

El universo de los datos se ha extraido de la red social YouTube, y mas en particular de
los canales oficiales de los partidos PSOE y PP en la citada plataforma.

El instrumento de investigacion que se ha utilizado es una ficha de analisis de
elaboracion propia, anexada al final del documento, uniforme para todos los casos y con
la que se ha elaborado una matriz de datos para tratar todos los elementos.

Ajustandose al método cuantitativo, los datos se presentan en tablas, traducidos a
gréaficas para facilitar la comprension de los mismos. En el alcance de los resultados se
han realizado distintas generalizaciones para simplificar los datos obtenidos y ademas
poder compararlos entre si. Estas generalizaciones se realizan principalmente en el
tratamiento de los elementos estético-expresivos donde se han operativizado las
variables para un correcto analisis. Esta operativizacion se puede consultar en las
FIGURAS V y VI.

Respecto a la descripcion de los videos propagandisticos de ambos partidos hemos
tomado como objeto de estudio para los elementos estético-expresivos Unicamente las
palabras utilizadas, o categorias de éstas. Para describir cualquier otra forma de
comunicacion propagandistica (carteles, textos, etc.) se podrian afiadir otros elementos
de andlisis.

Al hacer un andlisis de contenido de tipo descriptivo, se ha computado todo lo que es
perceptible y aparece en la estructura de la superficie del lenguaje. Ademas, se ha ido un
paso mas alld y se ha realizado también un analisis semibtico de los mensajes
propagandisticos obtenidos en la investigacion.
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PSOE
EEE (+) EEE (-)
Futuro MANIFESTACION Manifestacién
Aprender NO No
Oportunidad CHEQUE EN BLANCO Cheque en
blanco
Innovacién CONTAMINACION Contaminacion
Construir AMBIGUEDAD Ambigiiedad
|+D+i Matrimonio
gay
FUTURO Modernizar ) Dependencia
Crecer POLITICAS CONSERVADORAS Exclusién
Cambio Pobreza
Luchar Aborto
Potencia INJUSTO Injusto
Confianza Recortes
Optimista Déficit
Reforma RECORTES Tercera edad
Fuerte Medicamentos
PARTICIPACION Participacion Desempleo
COMPROMISO Compromiso Retroceder
RETROCEDER -
Ahorro Recaida
SALIS DE LA CRISIS - - p —
Trabajo realizado DESPROTECCION Desproteccion
SOSTENIBILIDAD Sostenibilidad INSENSIBILIDAD Insensibilidad
EMPLEO Empleo Utilizar
- DESPRESTIGIAR
Izquierda Acusar
Igualdad Incertidumbre
Publica Silencio
- SILENCIO -
IZQUIERDA Progresistas Mentir
Sensibilidad FALSO
Listas abiertas
Plural
LUCHAR Defender
SEGURIDAD Seguridad
Matrimonio gay
IGUALDAD Derechos
Respeto

Servicios publicos

Sanidad publica

Educacion publica

FUERTE

Fuerte
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PP
EEE (+) EEE (-)
Futuro Recortes
Horizonte RECORTES Desproteccion
Perspectivas Tijeras
FUTURO Crecer Desempleo
Cambio Paro
- DESEMPLEO
Jovenes INEM
Recuperacién Contratos
ESPERANZA Esperanza Incompetentes
INCOMPETENCIA —
GANAR Ganar Malas politicas
Verdad Mentiras
VERDAD -
Buenas ideas No
MENTIRAS i
ESCUCHAR Pueblo No dicen la
verdad
Inversion Negar
EMPLEO
Empleo Deuda
Espafia Déficit
- - DEUDA
ESPANA Autonomias Bancos
Nacion Préstamos
CALIDAD Calidad DIVISION Division
. Union DESCONFIANZA Desconfianza
UNION - —
Grupo OCULTACION Ocultacion
Igualdad NEGLIGENCIA Negligencia
IGUALDAD Mujeres DESPRESTIGIO Desprestigio
Clases MIEDO Miedo
Ahorro
AHORRO -
Austeridad
Emprendedores
EMPRENDEDORES
Empresas
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Resultados

El primer dato necesario para la realizacion de esta investigacion invita a reflexionar
sobre la utilizacion por parte de cada uno de los dos partidos politicos analizados, PSOE
y PP, de la red social YouTube. De esta forma, podemos apreciar en la FIGURA VI
una utilizacion mayor de los videos por parte del PP con respecto al PSOE, con un total
de cincuenta videos subidos en el periodo analizado por primer partido sobre los
veintiocho videos del segundo.

m PSOE
mPP

Continuando con el andlisis de los videos a nivel estadistico, destaca la fecha de subida
de los mismos. Si bien la campafa electoral dura segin la LOREG quince dias, en este
andlisis y debido a la importancia de los videos emitidos por uno de los dos partidos (el
PP) el andlisis comienza con un dia de antelacion, el dia 3 de noviembre de 2011. Segun
se puede apreciar en la FIGURA VIII, el PP es mas homogéneo en la subida de los
videos durante el periodo analizado, con picos destacados en los primeros dias de
campafia electoral. En cambio, el PSOE, se retrasa hasta los tres ultimos dias de
campafa electoral para proceder al upload de sus videos electorales, llegando a
acumular el penultimo dia hasta un 85%.
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Los datos aportados en la FIGURA VII, donde el PP casi duplica los videos emitidos
por el PSOE en campafia electoral, es acompafiado por los datos recogidos por la
FIGURA 1X donde se indican las reproducciones medias de los videos de ambos
partidos. Es evidente la clara ventaja de los Populares sobre los Socialistas en cuanto al
impacto de los videos emitidos, llegando los primeros a una media de mas de 17,000
reproducciones, con picos de 716501 reproducciones del primer video emitido, sobre las
500 reproducciones del PSOE. Indicar que el video con méas reproducciones del PSOE
es el nimero tres con un total de 4469 veces reproducido.

20000

15000

10000

5000

0 1  ———
PSOE PP

Tal y como apuntaban algunos autores en la revision tedrica de esta investigacion,
YouTube es considerado una red social en cuanto a que, entre otros puntos, permite la
interaccion de los usuarios con los emisores de los videos. Esta interaccion se traduce en
los usuales “likes” y “dislikes” de las redes sociales.

psoe l

0 300 600 900 1200 1500

Se considera relevante analizar los “votos” en los videos subidos en campafia electoral.
Como se puede apreciar en la FIGURA X, nuevamente es el PP quien supera al PSOE
en el nimero de interacciones que realizan los usuarios de YouTube.
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Respecto al tipo de respuesta que dan los usuarios a las propuestas presentadas por los
partidos politicos en YouTube, el resultado es evidente. Segun los datos aportados en la
FIGURA XI, se puede observar la paridad de resultados de interaccion de los usuarios
de ambos partidos politicos, pese a la gran diferencia existente en el nimero total de
videos subidos por cada partido.

En la opcion del “like” son los socialistas quienes ligeramente tienen una superioridad
frente a los populares, hecho que se contrapone en el caso de los “dislike”. Pese a ello,
se puede hablar de una clara semejanza en el tratamiento de los usuarios a los videos de
ambos partidos.

Una vez analizados los datos mas estadisticos de esta investigacion, se procede al
andlisis semidtico siguiendo el modelo de PINEDA (2008)

En primer lugar, se describe qué tipo de Propagados (PDO) utiliza mas cada partido.

70%

60%

50%

40%
m PSOE

30% -
mPP

20% -

0% T T T T T
PDO (+) PDO(-) --> PDO (-) -->
PDO (+) [PDO+]

De acuerdo con la FIGURA XII podemos observar como los dos partidos se comportan
de modo equitativo en cuanto al uso de los propagados en sus mensajes
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propagandisticos. Ambos partidos se centran en la propaganda de reaccion, en la que se
reafirma la condicion de la instancia de poder (PDO +) tras presentar al “enemigo”
PDO(-). En estos mensajes se cuestionan las propuestas o las acciones politicas de sus
rivales, para ensalzar las propias. En los dos partidos se utiliza al contrario como
propagado negativo —PDO (-)-. Este tipo de propaganda supone mas de la mitad de los
mensajes emitidos por cada partido.

En una proporcion menor, tanto PSOE como PP realizan campafias de afirmacion donde
los mensajes se limitan a la propagacién del PDO(+). Tan sélo en el 10% de los videos,
los dos partidos realizan propaganda de negacion.

Es de relevancia destacar, que PSOE y PP utilizan en todas las situaciones analizadas,
PDO(+) su partido y PDO(-), cuando es el caso pertinente en cada ocasion, de esta
forma, encontramos que siempre que el PSOE propaga un elemento positivo es su
partido, sobre las bondades o politicas del mismo. En el caso de los PDO(-), se sitda al
PP como enemigo o contrario, 0 a quien rebatir o criticar lo realizado. En el caso del PP,
el tratamiento es calcado a la perfeccion.

70%

60%

50%

40%

m PSOE

30% -
mPP

20% -

0% T T T T T
PMA (+) PMA (-) + PMA (-)
PMA (+)

En la FIGURA XIlII, al igual que en la anterior, se observa la distribucion de los
propagandemas utilizado por cada partido. Asi podemos observar que la tipologia de
propagandemas utilizados va en consonancia con los propagados utilizados.

Cuando un partido propaga un elemento positivo PDO (+), sin incluir al contrario en su
declaracién propagandistica, es necesario que el “disfraz” que el partido le dé a esta
comunicacion sea positivo, PMA(+). Este mismo patrdn se sigue para la propaganda de
reaccion, cuando se utiliza el propagandema negativo y tras él el positivo, y finalmente
en la propaganda de negacion, donde sélo se utiliza el propagandema de negacion.
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m PSOE

R —————

CR-U

CR-C

0% 20% 40% 60% 80%

Con la distribucion de las condiciones de recepcion realizada por el PSOE que muestra
la FIGURA XIV se puede indicar que este partido utiliza de forma mayoritaria el
conjunto de las condiciones culturales y universales, para de esta forma abarcar un
segmento de publico mas amplio. En este tipo de comunicacién con CR-C+CR-U,
podemos encontrar elementos como el aborto o el matrimonio homosexual, en el lado
cultural, y otros como la seguridad o el empleo en el caso de los elementos universales.
En segunda opcidn, y con un porcentaje menor, se indica la utilizacién por parte de este
partido de las condiciones de recepcion culturales en sentido restringido, ya que se
dirigen a unos receptores que se encuentran en un entorno, un tiempo y una cultura
determinada. Indicar que no se utilizan de forma aislada las condiciones de recepcion
universales.

mPP

A ————

cr-u

0% 20% 40% 60% 80%
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En cuanto al Partido Popular, seglin indica la FIGURA XV se utilizan de forma
principal las CR-C, llegando casi al 60%. En segundo lugar, se emplean las condiciones
de recepcion culturales y universales. De modo minoritario, y a diferencia del PSOE,
que no las utiliza, el PP recurre de minimamente a las condiciones de recepcion
universales de forma individual.

. mPP

EEE (-)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

En la figura XVI encontramos las tres formas de utilizar los elementos estético-
expresivos en los mensajes propagandisticos. Como se puede observar, el
comportamiento de los dos partidos analizados en cuanto a este elemento es, salvo
pequefas diferencias, idéntico. En ambos partidos se utiliza en més de la mitad de los
mensajes emitidos la combinacion de EEE(+) y EEE(-), hecho que acompafia al
resultado anteriormente expuesto en las FIGURAS VIII y IX donde se representan los
datos de PDO y PMA de cada partido, y en el que primaba el dato de propaganda de
reaccién como tipo de propaganda principal realizada por PSOE y PP. Los EEE(+) y
EEE(-) por separado en los mensajes de cada partido, representan en conjunto la mitad
de los EEE analizados.

Respecto a la distribucion de propagandemas positivos encontrados en los mensajes
emitidos por cada partido se encuentran diferencias notables. Analizando las figuras
Xl y XIV podemos observar en primer lugar el nimero de categorias, la
operativizacion de las variables de PMA (+), en cada partido, asi encontramos que en el
PSOE se utilizan hasta un total de 15 categorias de PMA(+) mientras que el PP utiliza
10 categorias.

Analizando semi6ticamente los elementos encontrados, se encuentra en primer lugar el
elemento mas repetido por ambos partidos, que aunque nombrados de distinta forma,
tienen el mismo significado. Tanto en el PSOE como en el PP encontramos los
conceptos “futuro” y “cambio”, con un 30 y 31 % respectivamente como elemento
estético expresivo mas recurrente.

En el anélisis de la FIGURA XVII, se encuentran el resto de las categorias de PMA(+)
utilizadas por el PSOE, encontrando en segundo lugar y con el mismo porcentaje de uso
los conceptos “regeneracion politica” y “politicas progresistas”.
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Trabajo bien
Sostenibilidad hecho _
~

Derechos mujeres

Confianza Futuro

Innovacion

Garantia

Politica exterior
Regeneracion

Escuchar -
politica

Educacion publica

Grandesideas Politicas

Mantener .
progresistas

Descubrimientos  derechos

En el caso de los Populares, tal y como se indica en la FIGURA XVIII, se utiliza tras el
concepto predominante “cambio”, los conceptos “gestion Optima™ con un 13% de
utilizacién, “esperanza” (11%), “empleo” (11%) y “seguridad” (11%), seguidos de
otras categorias con menos presencia.

Lider

Consenso
Excelencia

Cambio

Fuerza

Seguridad

Gestién Optima

Empleo

Esperanza

Respecto al elemento contrario al PMA(+), encontramos la distribucion de los PMA(-)
utilizados por cada partido. En este caso, y a la inversa de lo analizado en el PMA(+), es
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el PP quien tiene mas categorias de elementos negativos, hasta un total de 11 categorias,
respecto a las 6 que tiene el PSOE.

Sobre los progandemas negativos que utilizan los socialistas encontramos, segun la
FIGURA XIX, dos categorias que suponen casi las tres cuartas partes de los elementos
encontrados, los recortes (40%) y el programa oculto (33%), en ambas ocasiones
haciendo clara referencia a las politicas del PP.

Utilizar situacion

Contaminacion

Politicas
conservadoras
Recortes

Educacion privada

Programa oculto

Tratando los datos del Partido Popular, en funcién de la FIGURA XX, encontramos que
las categorias de PMA(-) més utilizadas son “mala gestion” (23%), “fracaso” (21%),
“politicas nefastas” (21%) y “crisis” (13%), siendo todos estos elementos
propagandemas negativos que recaen sobre el propagado negativo PSOE.

Rubalcaba |_Brotes Verdes

Pacto Toledo
Plewel(\:lloarrisefgall Mala gestién
sociales

Alianzas ___

Desempleo

Crisis

Fracaso

Politicas
Nefastas
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Con la figura XXI se puede analizar la distribucion que ha realizado el PSOE de los
EEE (+). Coincidiendo con la distribucion de PMA(+), el elemento “futuro” es el méas
recurrente con un 26%, seguido de “igualdad” (15%) e “izquierda” (11%); entre los tres
elementos suponen la mitad de los EEE(+) utilizados por el PSOE.

Salir de la crisis

Sostenibilidad Participacién

Futuro

Empleo

Seguridad

Servicios publicos

Luchar

Compromiso

Izquierda

En el caso de la distribucion de los EEE(+) del PP (FIGURA XXII) encontramos en un
porcentaje similar al del PSOE, con un 23%, el elemento “futuro”, completando hasta la
mitad de los elementos utilizados con “esperanza” (13%), “empleo” (11%) y “calidad”
(9%).

Optimismo

|gua|Eggprendedéifi’//,,/_

L. Futuro
Unidn

Espaia

Escuchar

Esperanza
Verdad

|
Calidad
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En la figura XXIII encontramos los elementos estético-expresivos negativos utilizados
por el PSOE, donde se puede apreciar claramente que los elementos “recortes” (26%),
“desproteccion” (14%) “politicas conservadoras” (12%), “retroceder” (12%) vy
“silencio” (12%) suponen las tres cuartas partes de las categorias de palabras negativas
utilizadas por los socialistas.

Cheque en blanco

Injusto No
Ambigiiedad ) /

Contaminacion

Insensibilidad Recortes

Manifestacion

Desprestigiar

Silencio .,
Desproteccién

\—Poll’ticas

conservadoras

Retroceder

En el lado opuesto, y segun indica la FIGURA XXIV, el Partido Popular utiliza de
forma mayoritaria los elementos “desempleo” con un 19%, “recortes” con el 17%, y
“mentiras” y “deuda” con el 13% respectivamente.

Ocultacién

L, Fracaso
Division

) Desempleo
Incompetencia

Desconfianza

Desprestigio

Recortes

Negligencia

Miedo

Mentiras

Deuda
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DISCUSION

En funcion de los resultados expuestos en el punto anterior, se evidencia el uso similar y
la similitud de los mensajes propagandisticos emitidos por PSOE y PP durante la
campana electoral de las Elecciones Generales de noviembre de 2011. De esta forma, y
contestando a P1, entre ambos partidos no existen grandes diferencias en el contenido
de los mensajes propagandisticos.

De una forma mas completa, y respondiendo a P2, en funcién de la investigacion
realizada, los dos partidos realizan la tipologia completa de propaganda: afirmacion,
reaccion y negacion. Este uso lo realizan de forma casi idéntica, de acuerdo con los
resultados analizados.

El tipo de propaganda mas utilizada por ambos partidos es el de reaccion: ante el
propagado negativo (el enemigo), la instancia de poder se superpone, propagado
positivo, aportando cualidades positivas propias. En este tipo de propaganda,
encontramos que en todos los casos, en los dos partidos, el PDO (+) siempre es el
partido que emite el mensaje y el PDO (-) el partido contrario, tanto PSOE como PP no
tratan como elemento negativo, a ningn otro partido, ni elemento de la sociedad
espafiola o europea.

De acuerdo con lo analizado, la hipotesis H1 se corrobora afirmando que tanto PSOE
como PP utilizan propaganda de reaccion.

El segundo tipo de propaganda utilizada es la de afirmacion, en la que cada partido se
jacta de su ideologia o politicas a llevar a cabo. En este tipo de propaganda no existe un
PDO(-) implicito, debido a que los mensajes propagandisticos estan disefiados en
beneficio del emisor, la mayoria de sus acciones comunicativas dan a conocer su ideario
politico sin cuestionar al resto de los partidos. Por Gltimo, la tipologia menos utilizada
es la de negacion, apenas uno de cada diez videos analizados de ambos partidos supone
este tipo de propaganda.

Sobre la distribucion de propagandemas de ambos partidos, es interesante destacar
elementos propios de la supuesta ideologia de derechas e izquierdas de cada formacion.
Encontramos en la emision de mensajes del PSOE PMA(+) sobre los derechos de las
mujeres, es muy usual encontrar a los dirigentes del PSOE tratar temas sobre la igualdad
entre ambos géneros, sostenibilidad, educacion puablica, y en general pro servicios
publicos. En el caso contrario, en el PP encontramos el PMA(+) Union, encontrandose
el campo semantico del consenso, unidad, Espafia y todos los espafioles como elemento
anico y central, términos que recuerdan a la derecha mas conservadora.

Cabe destacar la amplia presencia del propagandema *“cambio” en los mensajes
propagandisticos del Partido Popular, que ademas coincide con el lema de la campafa:
“Sumate al cambio”.

En el caso de los propagandemas negativos, ambos partidos intentan demonizar al
enemigo (PINEDA, BARRAGAN y MACARRO, 2012: 65). Encontramos que el PSOE
utiliza las politicas llevadas a cabo en numerosas comunidades auténomas donde
gobiernan los populares para criticar con fuerza algunos aspectos como los recortes
realizados en el estado del bienestar, las politicas conservadoras, propias segun los
socialistas de la derecha, o el fomento de la privatizacién indicado concretamente en la
educacion. Por parte del PP se recurre a las politicas realizadas durante el mandato de
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José Luis Rodriguez Zapatero haciendo referencia a los recortes realizados por la crisis,
al desempleo existente que queda resumido en el principal PMA(-) “Mala gestion”. Es
destacable la utilizacion repetida del PMA(-) “Rubalcaba’, haciendo referencia directa
al candidato socialista a las elecciones.

La razon por la que los dos partidos usan tantos y diversos propagandemas negativos se
debe a la utilizacion de la contrapaganda, en respuesta a mensajes lanzados por el
partido contrario. Muchos de los conceptos utilizados mencionan aspectos desarrollados
por el enemigo: “crisis”, “plan Marshall”, “brotes verdes”, “mala gestién” o en gran
medida “politicas nefastas” en el caso del PP y “programa oculto”, “contaminacion” o
“utilizar situacion” por parte del PSOE.

Pregunta 11
Suponiendo que mafana se celebrasen elecciones generales, es decir, al Parlamento espafiol, ja qué
partido o coalicion votaria Ud.? (Respuesta espontanea)

PSCE 179
PPR{*) 305
ncy 4.5
Ciu 19
PNV T
UPyD 23
ERC B
BNG 4
CCINC 2
Na-Bai 1
Equo 3
CHA 1
FAC (Foro de Ciudadanas) 2
PSM-EN (Partit Socialista de Mallorea) ]
PRC (Partido Regicnalista de Cantabria) 0
UPL (Union del Pueblo Leonés) 0
Ciutadans-PC (Ciutadans- Partido de la Ciudadania) 1
Sl (Solidaritat per la Independencia) 0
Amaiur (Bildu-EA-Aralar) T
PR (Partido Riojano) 0
Compromis 4
PA (Partido Andalucista) A
Otro 1.3
En blanco 4.6
No votaria 9.3
No sabe todavia 15.4
N.C. 8.2
(M) (17236)

En funcién de los sondeos realizados con anterioridad a las elecciones, ejemplo de la
FIGURA XXV, se proponia al PP como vencedor, por ello, se podia presuponer que el
PSOE, en camparia electoral realizaria un elevado uso de la red social YouTube como
medio emisor de sus videos y mensajes propagandisticos. Segun ha aportado la
investigacion realizada, y respondiendo a P3, el Partido Socialista Obrero Espafiol ha
realizado un menor uso que el Partido Popular. Esta diferencia de uso se traduce en un
cincuenta por ciento de diferencia en los videos subidos a la red.

De acuerdo con esta informacion, la hipotesis H2 quedaria refutada en funcion de los
resultados aportados, siendo el Partido Popular quien utiliza en mayor medida la red
social de videos para emitir mas mensajes propagandisticos en campafia electoral.

Un hecho relevante sobre el uso de los videos en YouTube de los dos partidos es la
racionalizacion de la subida a la red del contenido. Mientras el PP ha prolongado la
publicacion de sus videos de una forma homogénea durante toda la campafia electoral,
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el PSOE ha concentrado en los tres ultimos dias de campafa toda la actividad en su
canal de YouTube.

Acompafiando al dato de las fechas de subida de videos de los dos partidos y el uso de
cada partido de la red social, es interesante destacar el nimero de reproducciones
medias de los videos de cada partido en YouTube. En el caso del PP, las reproducciones
medias ascienden a mas de treinta veces las del PSOE, mostrandose como el partido
mas apoyado por la sociedad espafiola.

Respecto al uso de las redes sociales por parte de los partidos, no deja de ser un
esquema comunicativo vertical, que llevan a cabo los partidos politicos con los
ciudadanos, una comunicacion en la que no existe un feedback “real”, ya que la
intencién del primero siempre sera conseguir el poder. Partiendo de esta base, podemos
observar la gran diferencia entre ambos partidos, en cuanto a la interaccion con sus
usuarios se refiere, el PSOE obtiene la décima parte de interaccion con los receptores de
sus videos que el PP. Una realidad totalmente contraria a la suposicion de seguimiento
de dos partidos mayoritarios, claros elementos del bipartidismo espafiol, y con una larga
trayectoria historica en la politica de este pais.

350 Diputados a elegir

L4
pooooRa0®

Candidaturas Votos Diputados |
FP 10.830.693 44 62% 186 | |
FS0OE 6.973.880 28,73% 110 | |
CilJ 1.014.263 4,17% 16 | |
IU-LYV 1.680.510 5,92% 11 n
AMATIUR 333.628 1,37% 7 | |
UPyD 1.140.242 4,69% 5 [
EAJ-FNW 323.517 1,33% 5 | |
ESQUERRA 256.393 1,05% 3 ]
BNG 183.279 0,75% 2 | |
CC-NC-PNC 143.550 0,59% 2 _
COMPROMIS-Q 125.150 0,51% 1 | |
FAC 95.173 0,40% 1 n
GBAI 42.411 0,17% 1 | |
EQUC 215.776 0,88%

PACMA 101.557 0,41%

Eb 97.706 0,40%

PA 76.852 0,31%

Acercando los datos de la FIGURA XXVI sobre los resultados de las Elecciones
Generales de 2011, a la interaccion de los videos de YouTube por los
seguidores/electores de ambos partidos, podemos indicar la correspondencia con la
afirmacion del estudio de LUIS DELTELL (2011: 4) donde se indica que toda la
literatura cientifica ha mostrado cémo un “me gusta” de Facebook indica una tendencia
de voto evidente, en este caso extrapolando los likes de Facebook a los de YouTube.
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En cuanto a los resultados que intentan responder a P4, hay que destacar la cantidad de
elementos estético-expresivos extraidos de los videos de YouTube de ambos partidos.
En la version positiva de estos elementos, encontramos en PSOE y PP una clara apuesta
por el futuro venidero, el como salir de la crisis, hecho que se refleja en el EEE(+)
mayoritario de ambos partidos, “futuro”. Como se indicaba en puntos anteriores, cada
partido politico, en funcién de su ideologia designada tradicionalmente como izquierda
y derecha, utiliza una serie de elementos distintos al partido contrario. Encontramos en
el PSOE EEE(+) como “izquierda”, “publica” o “sostenibilidad” mientras en el Partido
Popular aparecen elementos como “Espafia”, “unién” o “ahorro”.

En el caso del Partido Popular, sobre los EEE(+) existe una gran variedad de categorias
de elementos repetidos en todos los videos. Si existiera una Unica categoria seria
“Cambio”. Desde el Partido Popular, y tal y como se ha demostrado en los propagados
y propagandemas, se aboga por el cambio de rumbo en Espafia. Ello se hace notorio en
la multitud de elementos recogidos. Desde el Partido Popular se repiten los términos
“futuro”, *“esperanza”, “verdad”, “optimismo”, “ganar”, *“calidad”, “igualdad”,
“escuchar” ... todos ellos desde una perspectiva de victoria en las elecciones, ya que el
PP es consciente del resultado de las encuestas de voto que le otorgan la posibilidad de
gobernar Espania.

El término Espafia también es usual en todos los discursos, lo que crea un sentimiento
patriético, nacional, que lleva a la idea de union, propia de la ideologia de derecha.

Respecto al principal pilar en el que se basa toda la campana electoral del Partido
Popular, el empleo, también es un término muy usual en todos los videos.

Sobre los EEE(-) del Partido Popular también existe una gran variedad. Todos los
elementos van dedicados a la gestion del gobierno socialista, criticando de forma
negativa sus actuaciones y politicas.

Elementos destacados y repetidos son crisis y desempleo, pilares sobre los que se ha
basado durante toda la campafia el Partido Popular; de la misma forma son materias
sobre las que acometera medidas urgentes si alcanza la victoria en las elecciones segun
indican fuentes del partido.

Sobre el Partido Socialista y el uso de los elementos estético-expresivos, se puede
indicar que todos giran en torno a la resistencia por parte del gobierno, a defender las
politicas realizadas durante los mas de siete afios de gobierno de Zapatero, amparando
todas las actuaciones realizadas escudandose en las politicas impuestas desde Europa y
la propia situacion, acentuandose ésta desde 2008 por la crisis econdmica.

Elementos estético-expresivos en el PSOE son “igualdad™, “servicios publicos”,
“sostenibilidad” y “luchar”, que podrian ser englobados dentro de otro elemento
utilizado como es “izquierda”. Todos estos elementos intentan acercar a la poblacion de
izquierdas hacia el PSOE, haciendo hincapié en politicas propias de esta ideologia.

Sobre los EEE(-) que utiliza el PSOE estan todos orientados hacia el partido de la
oposicion, el PP, a quien se le acusa de realizar recortes, politicas conservadoras, pedir
un cheque en blanco, e intentar que la sociedad espafiola retroceda.

Los dos partidos optan por recursos de la propaganda utilizada en la Primera Guerra
Mundial. La gestion optima es la solucién a la incompetencia del resto de partidos.
Podemos ver los siguientes recursos utilizados:
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El partido gobernante ha realizado una mala gestion de los recursos, es decir, el
adversario como el unico responsable de la situacion. De una forma o de otra
todos los principios se reducen a la logica polarizacién de los buenos y los
malos. (Recurso elaborado por Lord Arthur Ponsonby).

Regla de la orquestacion, como la repeticion incesante de lo mismo en todo
momento y en todas partes. Se recurre a la carga semantica, y vacia al mismo
tiempo, de la nocién de cambio. (Recurso elaborado por Jean Marie Domenach)
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CONCLUSIONES

Tras el analisis empirico y semiético realizado de los setenta y ocho videos subidos a la
red social YouTube por los dos partidos mayoritarios en Espafia, PSOE y PP, durante la
campana electoral de las Elecciones Generales de 20 de noviembre de 2011, se puede
indicar que Internet, y mas en especial las redes sociales estdn experimentando un
importante auge en materia politica y electoral. Los partidos politicos estan ansiosos por
acercarse al pueblo y conseguir rescatar la confianza perdida por las crisis econdmicas,
politicas e institucionales que se llevan viviendo en Espafia en los Gltimos afos.

Es destacable el uso del modelo de analisis universal para todos los mensajes
propagandisticos y la usabilidad del mismo, que permite acceder hasta la minima
informacion de los mensajes para analizarla.

En linea con el modelo utilizado, es interesante mencionar coémo los dos partidos
mayoritarios solo tienen como enemigo al otro, sin permitir entrar a este entorno
bipartidista ninguna otra fuerza politica, en una primera instancia, ni a ningun otro
elemento exterior como puede ser la sociedad o Europa.

Sobre los elementos analizados se puede concluir que aunque la instancia de poder que
emita el mensaje propagandistico sea distinta, de hecho, cada partido de una supuesta
ideologia contraria, acudiendo a la vision tradicional politica de la izquierda y la
derecha, con esta investigacion se hace patente el hecho de que ambos partidos actdan
bajo los mismos criterios, e incluso en ocasiones utilizando de forma idéntica los
mismos términos y expresiones, algo que puede ocasionar una discusién sobre la
homogeneidad del espectro mayoritario politico en Espafia.
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ANEXOS



. . . - Propagado Propagandema CR EEE
Partido | N2 Reproducciones Like Dislike
PDO (-) PDO (+) PMA (-) PMA (+) CR-U CR-C CR-U+CR-C|  EEE(-) EEE (+)
1 PSOE 971 4 0 S| NO S| NO NO NO S| S| NO
2 PSOE 561 3] 2 N NO S| NO NO NO N S| NO
3 PSOE 4469 8 10 NO N NO N NO NO N NO S|
4 PSOE 573 6 0 NO N NO N NO NO N NO S|
5 PSOE 548 3] 3] NO N NO N NO N NO NO S|
6 PSOE 731 5 3] Sl Sl Sl Sl NO Sl NO Sl Sl
7 PSOE 47 1 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
8 PSOE 77 2 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
9 PSOE 99 1 0 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
10 PSOE 331 1 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
11 PSOE 363 4 0 NO N NO N NO NO N NO S|
12 PSOE 79 0 0 NO N NO N NO N NO NO S|
13 PSOE 95 2 0 NO N NO N NO N NO NO S|
14 PSOE 95 1 0 N N S| N NO N NO S| S|
15 PSOE 192 3] 1 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
16 PSOE 88 0 1 S| NO S| NO NO NO S| S| NO
17 PSOE 296 1 0 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
18 PSOE 75 1 0 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
19 PSOE 50 0 0 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
20 PSOE 69 0 0 N N S| N NO NO N S| S|
21 PSOE 58 1 1 N N S| N NO NO N S| S|
22 PSOE 78 1 1 N N S| N NO NO N S| S|
23 PSOE 98 0 0 N N S| N NO NO N S| S|
24 PSOE 230 0 0 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
25 PSOE 356 4 0 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
26 PSOE 2587 16 5 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
27 PSOE 941 6 3] S| S| S| S| NO NO S| S| S|
28 PSOE 492 6 7 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
29 PP 716501 140 162 NO S| NO S| NO NO S| NO S|
30 PP 1340 9 3] S| S| S| S| NO S| NO S| S|
31 PP 44745 232 76 S| NO S| NO NO S| NO S| NO
32 PP 402 2 1 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
33 PP 518 5 2 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
34 PP 814 7 3] S| S| S| S| NO NO S| S| S|
35 PP 1304 6 10 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
36 PP 33520 158 114 S| NO S| NO S| NO NO S| NO
37 PP 538 6 2 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
38 PP 316 2 4 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
39 PP 512 3] 2 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
40 PP 382 4 1 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
41 PP 454 6 1 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
42 PP 597 6 2 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
43 PP 639 18 6 S| NO S| NO NO S| NO S| NO
44 PP 591 11 4 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
45 PP 1440 8 7 S| NO S| NO NO S| NO S| NO
46 PP 1397 13 8 S| NO S| NO S| NO NO S| NO
47 PP 1340 14 6 S| NO S| NO S| NO NO S| NO
48 PP 3370 9 14 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
49 PP 430 1 6 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
50 PP 573 0 0 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
51 PP 44268 0 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
52 PP 541 6 3] S| S| S| S| NO S| NO NO S|
53 PP 570 4 7 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
54 PP 3709 13 4 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
55 PP 384 0 0 NO S| NO S| NO S| NO S| NO
56 PP 480 1 3] NO S| S| NO NO S| NO NO S|
57 PP 839 0 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
58 PP 315 0 0 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
59 PP 388 2 1 NO S| S| S| NO NO S| NO S|
60 PP 514 3] 2 NO S| NO S| NO NO S| NO S|
61 PP 623 6 1 S| S| NO S| S| NO NO NO S|
62 PP 487 5 3] S| S| S| S| NO NO S| S| S|
63 PP 2767 19 7 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
64 PP 1548 4 5 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
65 PP 5817 33 21 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
66 PP 429 0 0 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
67 PP 4155 7 11 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
68 PP 2237 12 5 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
69 PP 485 4 7 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
70 PP 362 4 8 NO S| NO S| S| NO NO NO S|
71 PP 410 3] 8 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
72 PP 548 2 10 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
73 PP 874 7 19 S| S| S| S| NO S| NO S| S|
74 PP 1133 9 6 S| S| S| S| NO NO S| S| S|
75 PP 542 4 4 NO S| NO S| NO NO S| NO S|
76 PP 1252 7 1 NULO NULO NULO NULO NULO NULO NULO NULO NULO
77 PP 2214 8 8 NO S| NO S| NO S| NO NO S|
78 PP 5705 37 41 S| S| S| S| NO S| NO S| S|




PSOE

1 | 16-nov | https://www.youtube.com/watch?v=0KVrY3B2Xzg
2 https://www.youtube.com/watch?v=zAfpg3esl VI

3 https://www.youtube.com/watch?v=w5-WY bHc4fU
4 https://www.youtube.com/watch?v=scluQD-7080

5 https://www.youtube.com/watch?v=Wxgj15QvAWU
6 https://www.youtube.com/watch?v=1upj91IpTVPg

7 https://www.youtube.com/watch?v=BVWm0e9e3V4
8 https://www.youtube.com/watch?v=EVHxJsvVVOyk
9 https://www.youtube.com/watch?v=p0FWeQ3i6Yqg
10 https://www.youtube.com/watch?v=mlIICdoOU09w
11 https://www.youtube.com/watch?v=eHHePhnI3RI
12 https://www.youtube.com/watch?v=hr-gTDfpDUw
13 | 17-nov | https://www.youtube.com/watch?v=z09BeNqvFkl
14 https://www.youtube.com/watch?v=XcpSKQIliWwU4
15 https://www.youtube.com/watch?v=0yDV vc5C1M
16 https://www.youtube.com/watch?v=uSY5IlzaB6wo
17 https://www.youtube.com/watch?v=BT00viFe-yY
18 https://www.youtube.com/watch?v=Z14NZA0qvOQ
19 https://www.youtube.com/watch?v=EMIMbuTTZgU
20 https://www.youtube.com/watch?v=Xq02Q4M7GJI
21 https://www.youtube.com/watch?v=DhQm--SxUlY
22 https://www.youtube.com/watch?v=Js1uUQOecCx0
23 https://www.youtube.com/watch?v=xJKI2gar7LY
24 https://www.youtube.com/watch?v=6YtsTyDo0do
25 https://www.youtube.com/watch?v=3XI0Qfilzk1Y
26 18116 https://www.youtube.com/watch?v=XQkg9Vwx1oU
27 Y https://www.youtube.com/watch?v=bzhiub6 Vyk
28 https://www.youtube.com/watch?v=L fOBy7DROM




PP

29| 1 03-nov https://www.youtube.com/watch?v=kBf40Gwb0Xw
30| 2 https://www.youtube.com/watch?v=AGL4qShJDI14
31| 3 https://www.youtube.com/watch?v=hvV3AB 3 4k
32| 4 04-nov https://www.youtube.com/watch?v=111j9PKfwBk
33| 5 https://www.youtube.com/watch?v=fccym-97sL 8
34| 6 https://www.youtube.com/watch?v=VuglkeUsKSw
35| 7 | 05-nov | https://www.youtube.com/watch?v=rHKmHXhxv6Y
36| 8 https://www.youtube.com/watch?v=ugi1Quel0P0
3719 06-nov https://www.youtube.com/watch?v=ZENAnV80Qh0
38|10 https://www.youtube.com/watch?v=7smS0DBHkig
39|11 https://www.youtube.com/watch?v=ZwSDuhwY gKQ
40|12 | 07-nov | https://www.youtube.com/watch?v=D jGi409IQs
41113 https://www.youtube.com/watch?v=2Ge zh40DXo
42114 https://www.youtube.com/watch?v=ZnkxXu00ZkY
43115 https://www.youtube.com/watch?v=ftIRG3rOEoY
44116 https://www.youtube.com/watch?v=5- ilrBMu64&list
45117 08-nov https://www.youtube.com/watch?v=L -6NDBQTHS8
46|18 https://www.youtube.com/watch?v=LpZZxL qjXVc
47119 https://www.youtube.com/watch?v=fC3gFcHp Lw
48120 https://www.youtube.com/watch?v=w8g28fQrxKM
49121 https://www.youtube.com/watch?v=bMO0ZT7kPI1Q
50|22 https://www.youtube.com/watch?v=IDCLbz9MsrQ
51|23 https://www.youtube.com/watch?v=XMk8ksxP2WM
52 | 24 | 09-nov | https://www.youtube.com/watch?v=h5w11Y XEjRO
53|25 https://www.youtube.com/watch?v=An3W7LTeloQ
54|26 https://www.youtube.com/watch?v=TZjv2 RQzc0
55| 27| 10-nov | https://www.youtube.com/watch?v=k8WSYFDEdJKS
56 | 28 https://www.youtube.com/watch?v=4zyjeCBx21Q
57|29 https://www.youtube.com/watch?v=gjMZk0-bBIlY
58 |30 | 11-nov | https://www.youtube.com/watch?v=HXCRQBQ5QwM
59|31 https://www.youtube.com/watch?v=FPGIHNau950
60 | 32 12-nov https://www.youtube.com/watch?v=Fm_sBtFbEmg
61|33 https://www.youtube.com/watch?v=ISiilgUhs5w
62 | 34 13-nov https://www.youtube.com/watch?v=PIR57YInPjg
63|35 https://www.youtube.com/watch?v=jUa4z9z4dhM
64 | 36 https://www.youtube.com/watch?v=e30814rjbz8

65 | 37 | 14-nov | https://www.youtube.com/watch?v=kZY1Z4VRuv4
66 | 38 https://www.youtube.com/watch?v=C8Yaox6-sPc
67|39 https://www.youtube.com/watch?v=I5RYW9al6mA
68 | 40 | 15-nov | https://www.youtube.com/watch?v=cSAEaelDT3k
69 |41 https://www.youtube.com/watch?v=JkwmnBxCX14
70|42 https://www.youtube.com/watch?v=05rQAwW69N5I
71 | 43| 16-nov | https://www.youtube.com/watch?v=Aew6ztUAq5M
72|44 https://www.youtube.com/watch?v=Pz9ZDI77ecc
73|45 17-nov https://www.youtube.com/watch?v=hCEbIWJO5Vc
74|46 https://www.youtube.com/watch?v=SGsWqgq7PYhc
75| 47 https://www.youtube.com/watch?v=kPpLWv0QE9w
76|48 18-nov https://www.youtube.com/watch?v=yVHav|SJX34
77149 https://www.youtube.com/watch?v=J5eVVMFBYEC
78|50 https://www.youtube.com/watch?v=aHfCZfqPAVE
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