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Resumen

En el nuevo ecosistema medidtico, las redes sociales se convierten en espacios clave para
canalizar creencias politicas de odio, ideologias y acciones. Dada la escasez de trabajos
empiricos en Espana sobre el discurso islaméfobo en las redes sociales, esta investigacién
ofrece un andlisis cuantitativo riguroso de la conversacién social en Twitter generada a raiz
de la campana lanzada en 2019 bajo el titulo «Quitale las etiquetas al velo», con la que la
Fundacién Al Fanar para el Conocimiento Arabe, con apoyo de Twitter, pretendié desarti-
cular las visiones estereotipadas de la mujer musulmana. Se llevé a cabo un andlisis cuanti-
tativo del impacto generado por el tuit principal de la campafia y la emisién de los dos
hilos de informacidén posteriores. La muestra (V= 1.545) la conformaron cada uno de los
comentarios registrados en el tuit inicial de la campafia (V= 747) y en los dos hilos poste-
riores (N = 603 y IV = 195). Se intenta averiguar quién participé en la conversacién, los
temas, el tono y la principal accién que la definié. Posteriormente, se realizé un andlisis
critico del discurso de los cinco tuits mds determinantes en cada una de las acciones. Los
resultados demostraron una superioridad occidental que califica al islam de manera despec-
tiva. La interaccion social entre los participantes fue escasa y se detectaron acciones islamo-
fobas coordinadas de tipo ideoldgico en los contenidos promocionados por Twitter.
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Resum. Analisi del discurs d'odi sobre la islamofobia a Twitter i la seva repercussid social en el
cas de la campanya «Treu-li les etiquetes al vel»

En el nou ecosistema mediatic, les xarxes socials es converteixen en espais clau per canalit-
zar creences politiques d’odi, ideologies i accions. Atesa 'escassetat de treballs empirics a
Espanya sobre el discurs islamofob a les xarxes socials, aquesta investigacio ofereix una
analisi quantitativa rigorosa de la conversa social a Twitter generada arran de la campanya
llangada el 2019 sota el titol «Treu-li les etiquetes al vel», amb la qual la Fundacié Al
Fanar per al Coneixement Arab, amb suport de Twitter, va pretendre desarticular les visi-
ons estereotipades de la dona musulmana. Es va dur a terme una analisi quantitativa de
I'impacte generat pel tuit principal de la campanya i I'emissi6 dels dos fils d’informacié
posteriors. La mostra (V = 1.545) la van conformar cada un dels comentaris registrats en
el tuit inicial de la campanya (/V = 747) i en els dos fils posteriors (V= 603 i NV = 195).
S’intenta esbrinar qui va participar en la conversa, els temes, el to i 'acci6 principal que la
va definir. Posteriorment, es va fer una analisi critica del discurs dels cinc tuits més deter-
minants en cadascuna de les accions. Els resultats van demostrar una superioritat occiden-
tal que qualifica I'islam de manera despectiva. La interaccié social entre els participants va
ser escassa i es van detectar accions islamofobes coordinades de tipus ideologic en els
continguts promocionats per Twitter.

Paraules clau: islamofobia; Twitter; vel; islam; discurs d’odi

Abstract. Analysis of hate speech involving Islamophobia on Twitter and its social repercussion
in the case of the campaign “Remove the labels from the veil”

In the new media ecosystem, social networks become a critical space for channelling hate-
filled political beliefs, ideologies and actions. Given the scarcity of empirical studies relat-
ed to Islamophobic discourse on social networks in Spain, this study offers a rigorous
quantitative analysis of social conversation on Twitter generated as a result of the
“Remove the labels from the veil” campaign launched in 2019 by Al Fanar Foundation
for Arab Knowledge, with the support of Twitter, in order to dismantle stereotypical
views of Muslim women. A quantitative analysis of the impact generated by the cam-
paign’s main tweet and the publishing of two subsequent information threads was carried
out. The sample (N = 1,545) was made up of each comment registered in the initial tweet
of the campaign (N = 747) and in the two subsequent threads (N = 603 and N = 195).
The aim was to establish who participated in the conversation, and the main topics, tone
and actions that defined it. Subsequently, a critical analysis of the discourse of the five
most determining tweets in each of the actions was carried out. Results showed a Western
superiority that labels Islam in a derogatory way. Social interaction among participants
was limited, and coordinated ideological Islamophobic actions were detected in content
promoted by Twitter.

Keywords: Islamophobia; Twitter; veil; Islam; hate speech

1. Introduccién

En el ecosistema de los nuevos medios, las redes sociales se convierten en un
«vehiculo para canalizar creencias, ideologias y acciones politicas de odio»
(Kopytowska, 2017). La presencia de contenidos emocionales —en especial,
los mds negativos— cuando son compartidos a través de las redes sociales
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«tienen resonancia en quien los publica y en quienes los leen o ven, produ-
ciéndose una respuesta emocional con alta concentracién de sentimiento»
(Peris-Herndndez, Maganto-Mateo y Kortabarria-Kortazar, 2018). Tal como
han demostrado algunos estudios recientes (Arcila, Blanco-Herrero y Valdez
Apolo, 2020; Paz, Montero-Diaz y Moreno-Delgado, 2020; Chakraborti,
Garland y Hardy, 2014; Mird, 2016), el odio es una de las emociones mds
recurrentes en el mundo virtual. De hecho, se ha acufado la expresién cibero-
dio para referirse a las conductas de odio que son visibles a través de la red, lo
que, en la mayoria de los casos, se concreta en propaganda de indole racista,
xené6foba y violenta difundida por medio de sistemas digitales. Chakraborti et
al. (2014: 24) lo definen como «cualquier acto digital de violencia, hostilidad
e intimidacidn, dirigido a las personas debido a su identidad o la diferencia
que se percibar.

Este trabajo ofrece un andlisis de un caso vinculado con los discursos de
odio en torno a la islamofobia. Considerados como un tipo de discurso de odio
discriminatorio sobre la poblacién musulmana o el islam (Cheng, 2015) por
incitar a la discriminacién o a la violencia por motivos de odio racial, xenéfo-
bo, orientacién sexual u otras formas de intolerancia (Gagliardone, 2015), la
islamofobia se expresa a través de la violencia verbal que juzga al islam como
incompatible con Occidente. Se trata de un objeto de estudio polémico, en la
medida en que se genera tension entre el derecho a la libertad de expresién y
el respeto religioso (Campos, 2017).

Concretamente, la investigacién se centra en la campana «Quitale las eti-
quetas al velo», coordinada por la Fundacién Al Fanar. Se trata del colectivo
que despierta mayor interés por parte de los investigadores, debido a su posi-
cién de sujeto simbdlico con el que se identifica la identidad musulmana
(Garrido, 2013; Torres y Garrido, 2013). A partir de este hecho se organizd,
en el aflo 2018 en Valencia, el Laboratorio de innovacién social para comba-
tir la islamofobia de género, donde se disend el contenido y la estrategia de
esta campafa. La campana quedaba sintetizada en el hashtag #velosinetique-
tas, con el que se ofrecia una visién plural y auténtica de las mujeres musul-
manas, yendo mds alld de los estereotipos. El video se lanzé el 21 de septiem-
bre de 2019, coincidiendo con el Dia Europeo contra la Islamofobia. La
campana formaba parte del proyecto europeo Stop-Islamophobia y conté con
el apoyo de Twitter for Good. El respaldo de Twitter permitié llegar a casi 8
millones de interacciones y 2,5 millones de visualizaciones del video. Ade-
mds, generéd mds de 3.500 «me gusta» y retuits, pero también mds de 1.500
mensajes, la mayoria de ellos agresivos e islaméfobos, que componen el cor-
pus que analizamos.

Siguiendo las recomendaciones de la Guia para medios de comunicacion
«Islam, personas musulmanas y periodismo» (Rojo, 2020), se decidié que, ante
aquellos mensajes ofensivos, pero no denunciables, la mejor estrategia es elu-
dir un didlogo directo con sus emisores y no participar en conversaciones con
hashtags islaméfobos, que redundan en una mayor difusién de su mensaje
ofensivo. Asi, se creé contenido alternativo basado en hechos y datos para
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generar una dialéctica positiva que diera voz a cuentas y mensajes constructi-
vos. Por este motivo se confeccionaron dos hilos informativos. El primero
estaba compuesto por testimonios de mujeres musulmanas espanolas com-
partiendo sus puntos de vista personales, mientras que el segundo hilo compila-
ba citas académicas sobre la cuestién. Los comentarios de ambos hilos han
sido analizados en el presente estudio.

Partimos de la hipétesis de que los discursos sociales que se generan en las
redes sociales en torno a la islamofobia se caracterizan por la ausencia de dié-
logo entre los diferentes actores, asi como por sus altas dosis de negatividad.
El cardcter especial de «hipermediacién» de los tuits islaméfobos favorece la
difusién de actitudes islaméfobas (Evolvi, 2019) y la polarizacién.

Si bien la reflexién sobre el discurso islaméfobo ha generado diferentes
discusiones académicas sobre la identidad y las minorias (Pérez de la Fuente,
2010), hasta el momento la bibliografia resulta escasa, por lo que resultan
necesarias mds contribuciones innovadoras que actden desde una perspectiva
empirica, analitica e interdisciplinaria. Los pocos informes sobre la imagen
musulmana en Internet en Espafia muestran que estos tienen una representa-
cién negativa y estigmatizada en los espacios en linea (Alcdntara-Pld y
Ruiz-Sdnchez, 2017; Ruiz-Sdnchez y Alcdntara-Pld, 2018). Ademds, predo-
mina una narrativa relacionada con la radicalizacién y el terrorismo, siendo la
estigmatizacién el primer paso en la escalada hacia el discurso de odio y los
delitos de odio. La informacién sobre la comunidad musulmana es, ademas,
objeto de numerosos bulos y noticias falsas, hasta el punto de que, como
algunos estudios recientes han apuntado, «la interrelacién que se establece
entre bulos sobre migracién y religién musulmana es quizd la mds evidente y
un desconocimiento de la propia diversidad interna que ayuda a fomentar
ciertos estereotipos» (Magallén, 2020).

El aumento de la intolerancia contra la poblacién musulmana en Europa
ha sido reportado en los tltimos afios por diferentes instituciones y organiza-
ciones, entre los que destacamos el trabajo sobre discriminacién social inclui-
do en el Eurobarémetro Especial sobre Discriminacién en la UE, de 2015.
Ademds, segun el marco juridico europeo sobre el discurso del odio, la blasfe-
mia y su interaccién con la libertad de expresién, el discurso de odio estd
creciendo en Europa en general siendo el discurso de odio musulmédn en linea
el mis frecuente (ECRI, 2016).

La abrumadora existencia del discurso del odio en linea como un fenéme-
no extremadamente dafino ha llevado a la creacién de campanas masivas
europeas, como el movimiento No Hate Speech, del Consejo de Europa, que
pretenden servir de respuesta ante el incremento del discurso de odio en los
diferentes paises europeos. Asimismo, son numerosas las iniciativas europeas
centradas en ofrecer recursos para afrontar el discurso del odio, como la que
publicé The Media Diversity Institute (MDI) bajo el titulo Stopping Hate:
How to Counter Hate Speech on Twitter? (Iganski y Sweiry, 2018).

En Espana, concretamente, la situacién no es menos preocupante. Segin
los datos del Observatorio de la Islamofobia en los Medios IEMed, 2018), el
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60% de los articulos publicados en la prensa espanola tiene connotaciones
islaméfobas. La situacién se agrava en los articulos de opinién, con un 72%
de las piezas con tintes islaméfobos.

En definitiva, tal y como apuntan estos trabajos previos, aunque la reali-
dad social de los musulmanes en Espana es diversa (incluyendo a espafioles,
inmigrantes, turistas, refugiados, etc.), partimos de la hipétesis de que el dis-
curso especifico sobre la comunidad musulmana en Internet es superficial y
tendencioso, y estd claramente estigmatizado. Incluso cuando se mencionan
desde una perspectiva histérica, se representan casi exclusivamente como
invasores militares (un «ellos» como enemigos histéricos en nuestro territo-
rio). En los pocos casos que se enmarcan como victimas de injusticias relacio-
nadas con la islamofobia también se construyen como un «ellos» opuestos al
«nosotros» (Alcdntara-Pld y Ruiz-Sdnchez, 2017). Nuestro objetivo serd com-
probar hasta qué punto la conversacién en Twitter generada a raiz de la cam-
pana lanzada favorecié el didlogo social en aras de lograr un enmarcado mds
constructivo de este colectivo o bien solo sirvié para perpetuar la conflictivi-
dad y la polémica sustentada en las diferencias ideoldgicas de los usuarios.

2. Metodologia

El diseno metodoldgico consistié en un andlisis de contenido de todos los
comentarios publicados a raiz del tuit central en el que se difundié la campa-
fia #velosinetiquetas. Este tuit se emiti6 el dia 21 de septiembre de 2019,
coincidiendo con el Dia Europeo contra la Islamofobia, e inclufa un texto
«;Las telas te confunden? jAparta tus prejuicios y ve personas, no cosas!
iDentro video! #velosinetiquetas», e inclufa el video Velo sin etiquetas. A raiz
de la emisién de este tuit se registraron 747 comentarios. En total, la muestra
(IV = 1.545) la conformaron cada uno de los comentarios registrados, que se
tomaron como unidad de andlisis, incluyendo aquellos derivados del primer
tuit inicial de la campana (V= 747), asi como tras los dos hilos posteriores
(N=603yN=195).

Se establecieron varios grupos de categorias descriptivas, que incluyeron
datos métricos de cada comentario (niimero de retuits, «me gusta»), optimi-
zacién de recursos propios de Twitter (hashtags, emoticonos, menciones,
recursos visuales), asi como variables claves para conocer el contenido de cada
comentario, en relacién con el tema principal, la accién principal o el tono
del comentario y la fuente o autor del mismo.

El proceso de codificacién fue realizado manualmente por los autores de
la investigacion a través del andlisis de una muestra previa de 50 tuits de cada
uno de los hilos. Tras dos rondas de codificacién se obtuvo un nivel de acuer-
do entre codificadores del 91,3%. Posteriormente, se utilizé el programa
informdtico SPSS versién 20 para proceder al andlisis estadistico de las fre-
cuencias, asi como la elaboracién de tablas de contingencia.

En lineas generales, la primera de las acciones de la campana (A1) obtuvo
una resonancia mayor que el resto, no solo por contar con mayor nimero de
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comentarios, sino también porque alcanzé casi el millén de interacciones y
un total de 507 retuits y 699 «me gusta». En el caso del hilo de testimonios
(A2), el nimero de retuits fue de 688 y el de «me gusta», 1,3 mil. Finalmente,
el hilo académico (A3) obtuvo 541 retuits y 1,4 mil. de «me gusta».

Ademds, para conocer el tipo de usuario que los publican se realizé un
andlisis de contenido de los comentarios derivados de una cuarta accién (A4)
correspondiente con el lanzamiento en Twitter de un HT convertido en #ren-
ding topic (en adelante, TT) en el contexto de la presentacién de una guia
para periodistas realizada por la Fundacién Al Fanar con el objetivo de ofre-
cer claves para escribir de forma inclusiva sobre el islam y las personas musul-
manas. Twitter convirtié el HT #VeloSinEtiquetas en un T'T promocionado.
En esta accién participaron un total de 4.264 usuarios y se realizaron 5.940
retuits. Para el tratamiento de estos datos se utiliz6 la herramienta T-Hoarder
Kit (Congosto, 2016) y el programa Gephi para su representacion.

El andlisis cuantitativo se completé con un andlisis cualitativo posterior
sustentado en el andlisis critico del discurso (ACD) como técnica idénea para
desvelar el significado contenido a partir de la deteccién de las relaciones
sociales que se establecen y se potencian a través del uso del lenguaje, conside-
rando el discurso como la reproduccién de la dominacién o el abuso de poder
(Van Dijk, 2002). El objetivo era identificar el uso de generalizaciones, visio-
nes estereotipadas, vinculos y patrones interpretativos, asi como el tono de los
mismos, que configuré el discurso cualitativo en relacién con la islamofobia.
Para ello se tomé como base los cinco tuits mds determinantes en cada una
de las cuatro acciones analizadas, seleccionados a partir del mayor nimero de
retuits, y que permiti6é profundizar en las cuestiones de tipo lingiiistico y
semdntico del discurso.

3. Resultados
3.1. Protagonismo de la superioridad occidental como tema de discusion

En lineas generales, los comentarios incluidos en nuestra muestra versaron
mayoritariamente sobre la superioridad occidental como tema principal (un
42,1%), seguido de otros temas como el velo como imposicién (un 16,3%),
el islam como religién machista (un 13,5%) y el velo como simbolo machista
(un 12,7%). Este protagonismo de la superioridad occidental, entendida
como la existencia implicita de un choque de civilizaciones en el que Occi-
dente se reconoce como superior, y por lo tanto es quien impone las reglas,
estuvo menos presente en la segunda accién de la campana, que se correspon-
de con el hilo de testimonios (con un 38,5%), donde el velo como imposi-
cién fue también tema destacado (un 25%). Sin embargo, en la tercera
accién, el hilo académico aumenté considerablemente la idea de la superiori-
dad occidental, alcanzando el 61,5% de los casos.
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Grafico 1. Distribucion de temas segun las diferentes acciones de la campafia
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3.2. Predominio del tono negativo e intencionalidad critica

En general, el discurso sobre la islamofobia que caracterizé a esta campana fue
notablemente negativo (un 71,2%). Esta pauta se mantuvo en todas las accio-
nes en lineas similares, de tal modo que tres de cada cuatro comentarios se
caracterizaron por un tono negativo. El porcentaje mayor de comentarios posi-
tivos se detectd en los momentos iniciales, tras la primera accién (un 20,2%).
A pesar de que el tono negativo caracterizé los comentarios de todos los
temas, este se acentud en los comentarios sobre el islam como religién

Tabla 1. Tema principal en funcion del tono del comentario

Positivo Negativo Neutro Total

El velo como imposicion 66 169 17 252
26,2% 67,1% 6,7% 100%

El velo como simbolo machista 29 163 4 196
14,8% 83,2% 2% 100%

El islam como religion machista 18 185 6 209
8,6% 88,5% 2,9% 100%

Superioridad occidental 124 469 57 650

19,1% 72,2% 8,8% 0%

Iréan / paises opresores 8 109 8 125
6,4% 87,2% 6,4% 100%

No relacionado 0 5 108 113
0% 4,4% 95,6% 100%

Total 245 1100 200 1545
100% 100% 100% 100%

Fuente: elaboracién propia.
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machista, asi como aquellos sobre Irdn y otros paises opresores. Por el contra-
rio, los escasos comentarios positivos fueron detectados entre los comentarios
referidos al velo como imposicién.

Se comprobé ademds que quienes participaron en la conversacién social
lo hicieron con un tono mayoritariamente critico (un 45,1%), con un por-
centaje de insultos detectados notable (un 33,3%), sobre todo a raiz de la
primera accién. Por el contrario, destaca la casi inexistencia de la intencién de
difundir informacién (solo un 1,7%). Dicho patrén se repite en las tres accio-
nes de campana con ciertos matices.

Si bien la accién critica fue mayoritaria en los comentarios, esta se acen-
tué cuando los comentarios versaban sobre Irdn / paises opresores (un
63,2%). La mayor presencia de insultos se detectd en los comentarios que
abordaban la cuestién del islam como religién machista (un 39,7%), asi
como la superioridad occidental (un 39,8%).

3.3. Escaso nivel de interaccion social

Uno de los recursos mds utilizados en Twitter para favorecer la conversacion
social es el uso de hashrags. En este caso, el uso de hashtags resultd prictica-
mente anecdético (un 99,2% de los comentarios no inclufan ninguno). Este
patrén se repitié en todas las acciones de la campana, salvo en el primer
momento, que si se utilizé en algln caso el hashtag oficial de la campafia. En
las acciones posteriores aparecieron algunos otros mds vinculados con el femi-
nismo y otras cuestiones de tipo ideoldgico, tal y como se puede comprobar
en el hilo académico —con los hashtags #Islam2Gracias, #Stoplslam, #Mas-
FeminismoPorFa, #stopislam, #islamessumision— y el hilo de testimonios
—con los hashtags #2Cuela, #Bullshit, #Espana, #feminismo, #FreeFromHi-
jab, #Heteropatriarcadoislamista, #VoxExtremaNecesidad.

Respecto al uso de menciones, al igual que ocurrié con los hashtags, los
comentarios pricticamente no hicieron uso de este recurso para la interaccién
social. Las escasas menciones se refirieron a @nesssrin_, en la primera accion,
asi como a @lmamofpeace, @Ntumultuaria, @ T'witterEspana, en la segunda
accién, y, finalmente, @Absolutexe, @ TwitterEspana, @xiomirb, y @zkhilah,
en la tercera accion.

En la misma linea, el uso de emoticonos como recurso expresivo de la
conversacién fue bastante escaso (un 94,3%), una pauta que se repitié en
todas las acciones de la campana.

A pesar de la importancia cada vez mayor de los recursos audiovisuales en
Twitter, la mayoria de los comentarios (un 91%) no incluyeron ningtn tipo
de contenido visual, ni fotografia ni video, y se limitaron al contenido tex-
tual. En este sentido, la ausencia de fotografias o videos fue el comin deno-
minador en todos los comentarios, con independencia del tema. Solo en el
caso de los comentarios referidos a Irdn / paises opresores se utilizaron este
tipo de recursos audiovisuales con mayor frecuencia que en el resto (un 24%).
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3.4. Se viralizan mds los comentarios negativos y criticos, vinculados con temas
polémicos

El estudio de esta campana no puede dejar de advertir el andlisis del impacto
real que tuvieron los mensajes difundidos a modo de comentarios de los
usuarios de Twitter a partir del nimero de retuits. A raiz de la difusién del
video como primera accién de la campana, hubo dos cuestiones —el islam
como religién machista y la mencién a Irdn / paises opresores— que fueron
claramente mds retuiteadas que el resto. Este patrén se modificé ligeramente
en el caso de las dos acciones estratégicas posteriores, con un tema mds que se
colé en el hilo académico como fue la superioridad occidental, asi como la
importancia del velo como simbolo machista, que llegé a ser incluso mds
viralizado que la cuestién del islam como religién machista en el caso del hilo
de testimonios.

Por lo que se refiere al tono de los mensajes, con independencia de la
accién, aquellos tuits enmarcados en un tono negativo fueron también mds
retuiteados que los positivos o neutros. Del mismo modo se viralizaron los
comentarios basados en la accién de criticar e insultar. Estos datos confirman
el mayor potencial de viralidad que tiene la negatividad en esta red social.
Esta circunstancia fue mds evidente cuando el tuit versaba sobre Irdn / paises
opresores, asi como el velo como simbolo machista, cuyos tuits enmarcados
negativamente obtuvieron un impacto mayor que en otros temas.

Grafico 2. Media de retuits en funcion del tema y del tono principal
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Fuente: elaboracién propia.
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Finalmente, destacamos la importancia que tienen los contenidos audio-
visuales en Twitter, en el sentido de que aquellos tuits que incluyeron imagen
o video obtuvieron considerablemente un nimero de retuits superior al resto.
Este dato llegé a alcanzar la proporcién de cuatro veces superior en el caso del
hilo de testimonios y, por el contrario, no result6 tan determinante en el hilo
académico.

3.5. Aportaciones puntuales y discretas por parte de los usuarios que participan
en la conversacion social

Otro de los objetivos de este estudio ha sido comprobar los usuarios que inte-
ractuaron durante las distintas acciones de la campafa. Para ello se tomé en
consideracién el agrupamiento de los usuarios en funcién del ndmero de
comentarios aportados por cada uno. Denominamos «usuarios puntuales» a
los que hicieron tinicamente una aportacién; «usuarios frecuentes» a aquellos
que hicieron mds de un comentario pero menos de cinco, y «superusuarios» a
aquellos que realizaron mds de cinco aportaciones. En el cémputo global de
los datos analizados figuran un total de un 86,1% de usuarios puntuales, un
11,1% de usuarios frecuentes y un 2,8% de superusuarios.

Si especificamos estos datos a partir de cada una de las tres acciones de la
campafia, podemos ver posibles diferencias, sobre todo si se repiten los super-
usuarios entre una accién y otra. Asi, en la primera accién de campana se
observé un 2,2% de superusuarios, un 9,2% de usuarios frecuentes y un
88,6% de usuarios puntuales. Por lo que se refiere a los comentarios del hilo
académico, se identificaron cifras bastante similares, con un 2,5% de superu-
suarios, un 11,2% de usuarios frecuentes y un 86,3% de usuarios puntuales.
Respecto al hilo de testimonios encontramos una cifra algo superior de super-
usuarios (un 3,6%) y de usuarios frecuentes (un 11,1%), con un 85,3% de usua-
rios puntuales.

3.6. Mayor repercusion de los difusores de ideologia en el TT promocionado

La cuarta accién analizada tiene que ver con la conversacion social en torno al
HT promocionado #VeloSinEtiquetas. El hecho de que fuera un TT promo-
cionado supone notables diferencias. La mds importante es que su repercu-
sién es mucho mayor que la publicacién de un tuit o un hilo de tuits que solo
aparecen en la cronologia de unos usuarios concretos. Esta circunstancia pro-
voca que el nimero de comentarios sea mucho mayor que en el resto de las
acciones. Por otra parte, el tipo de usuarios que participa también es diferen-
te: todos los usuarios pueden ver ese TT en sus tendencias y tiene un mayor
interés participar en esa conversacién por su repercusién potencial.

Para analizar la difusién de los mensajes publicados con el HT #VeloSin-
Etiquetas y las comunidades de tuiteros afines que se producen en torno a los
discursos a favor y en contra de la campana, nos centramos en un aspecto
objetivo de la conversacién: los retuits. Asi, si analizamos los retuits que se
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han producido entre los distintos participantes de una conversacion, pode-
mos diferenciar comunidades de tuiteros afines y determinar qué usuarios
han sido los mds influyentes en la conversacién.

El grifico 3 representa los resultados de la conversacién social generada en
Gephi, donde los puntos representan las cuentas que participaron en el HT
#VeloSinEtiquetas y las flechas que unen los distintos puntos representan los
retuits de un usuario a otro. Cuanto mds grande es un punto y mds flechas
tiene, mds difusién tuvieron sus publicaciones. Los retuits aproximan a los
usuarios. Por tanto, los tuiteros que mds se retuitean entre ellos se representa-
rin mds préximos y alejados de aquellos con los que no interaccionan. Asi se
crean las comunidades de tuiteros afines, cada una representada con un color.

Grafico 3. Mapa en Gephi de la difusidon de los mensajes publicados en #VeloSinEtiquetas

@alejandrosanmo

Fuente: elaboracién propia.

En la imagen aparecen dos grandes grupos claramente diferenciados. A la
izquierda, los que apoyan la campana #VeloSinEtiquetas, liderados por Al
Fanar. A la derecha, los detractores, liderados por la cuenta Tabarnia. Como
se puede comprobar, la difusién y el nimero de mensajes contra la campana
fue notablemente superior. Por lo que respecta a los usuarios que se manifes-
taron en contra de la campana #VeloSinEtiqueta, tal y como se aprecia en el
grifico 3, los que tuvieron mds difusién fueron @tabarniaben, @acom_es,
@reaccionarioesp y @mazzinguerzettl. Todas estas cuentas se dedican neta-
mente a la difusién de ideologia marcadamente de derechas y con un discurso
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abiertamente islaméfobo. Estos usuarios que mds difusion han obtenido en la
conversacion social se dedican a llevar los debates politicos de actualidad
hacia sus posiciones ideoldgicas con gran influencia, aprovechando la reper-
cusién de estos mensajes.

Mencidén aparte merece la cuenta @acom_es, por ser una cuenta institu-
cional y no personal destinada a fomentar las relaciones entre paises difun-
diendo mensajes marcadamente islaméfobos. Pertenece a la organizacién
ACOM, Accién y Comunicacién sobre Oriente Medio, que «promueve la
relacion entre Espafa e Israel a través del trabajo conjunto con gobiernos,
partidos politicos y sociedad civil».

Figura 1. Captura de la biografia de @acom_es

ACOM ==&

17,4 mil Tweets

(_

ACCION Y COMUNICACION
SOBRE ORIENTE MEDIO

.
A

Seguir
ACOM ==&
@ACOM _es

Organizacion independiente que promueve la relacion entre Espana e Israel a través
del trabajo conjunto con gobiernos, partidos politicos y sociedad civil.

® Spain (& a-com.es Se unid en abril de 2011
1.724 Siguiendo 14,1 mil Seguidores

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

Fuente: <https://twitter.com/ACOM_es>.

Otro aspecto destacado es que, aunque predominan los perfiles conserva-
dores, hay una importante presencia de perfiles progresistas. La determina-
cién de la ideologia de las cuentas analizadas se ha realizado en base a las
definiciones que los propios usuarios presentan en su perfil, de tal modo que
perfiles como @alejandrosanmo (que en la fecha de redaccién de este articulo
ha borrado su cuenta), @socialista_ben (que ha cambiado su nombre por
@FortunyEusebi) o @zurine3 son usuarios que se autodefinen como de
izquierdas y participan en la conversacién #VeloSinEtiquetas difundiendo
mensajes en contra del velo. Esta circunstancia demuestra que la islamofobia
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es una cuestion transversal a la cuestién ideoldgica y que, aunque se presenta
con mds intensidad entre los perfiles conservadores, también se detecta entre
los progresistas.

Dentro de los argumentos més utilizados en los perfiles en contra del velo
destaca la utilizacién de una noticia que cuenta la «condena a 55 afios de cdr-
cel de tres activistas iranies por negarse a llevar velo» como una forma de aso-
ciar el uso del velo a la imposicién y a los regimenes totalitarios. Esta argu-
mentacién se ha detectado entre perfiles tanto conservadores como
progresistas.

En lo que se refiere a los usuarios que defienden la campana #VeloSinEti-
quetas, estos se dividen en dos partes claramente diferenciadas. Por un lado,
la comunidad tuitera en torno a Al Fanar, promotor de la campana, y los
perfiles que difundieron sus mensajes. Es, con diferencia, el perfil mds retui-
teado entre los que tuitearon a favor del HT. Por otro lado, encontramos una
serie de usuarios que se posicionan a favor de la campana y, ademds, entran a
debatir con los detractores en el TT. Son en su mayoria mujeres y reciben
una gran cantidad de mensajes de réplica. El tipo de conversacién que se
genera en este caso es similar al analizado en las otras acciones que se tratan
en la investigacién. Como muestra de estos usuarios tenemos a perfiles como
@maryisattour, @laylaam20 y @ibti__25.

3.7. Discurso destructivo y generalizador basado en el desconocimiento del islam

Para realizar este andlisis cualitativo hemos extraido una muestra de los cinco
tuits con mds retuits de las tres acciones analizadas, asi como de la cuarta
accién relativa a las interacciones de los usuarios. El andlisis indica de manera
explicita y repetida que predominan los mensajes islaméfobos, lo que genera-
liza una visién negativa del islam, incluso de la cultura derivada de la propia
religién y sus tradiciones, que en la mayoria de los relatos se muestran como
primitivas, irrespetuosas y sancionadoras. Esta visién va unida al desconoci-
miento de la religién y de la civilizacién isldmicas, haciéndolas portadoras de
ideas y mensajes anacrdnicos y deformantes.

Otra cuestion determinante fue la generalizacién anuladora y monolitica
con la que se presenta al islam y a cada uno de los musulmanes, obviando su
diversidad. Véase: «Ayer dos moritos le rompieron la mandibula a mi sobrino
y luego le quitaron el mévil [...]. Si, me estdn haciendo muy racista estos
inmigrantes», «La que lapida mujeres, ahorca homosexuales, practica la abla-
cién, permite el matrimonio de nifias. [...]» e «;Islamofobia? Hay que evitar
la invasién del islam que fomentan los progres [...]».

Ademds, se identificé la superioridad o supremacia occidental enfrentada
gratuitamente al islam como rasgo de las publicaciones. El denominado
Occidente se sitGa automdticamente en el exponente tnico vélido de los dere-
chos humanos, y todas las demds culturas estarian supeditadas a ese etnocen-
trismo decimondnico y alienante. Estariamos en perpetua pugna entre un
creado Oriente y un recreado Occidente, que estdn enfrentados y que sin
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prueba alguna se da por hecho que prevalece el éxito de Occidente como
desarrollo social universal, sin tener presentes las diferentes posiciones del
individuo musulman.

Con estas generalizaciones se les supone incapaces de razonar por si mis-
mos para decidir cémo vivir su ciudadania, obviando miles de ejemplos exis-
tentes. Véase: «[...] «me tapo asf porque soy libre. Exito asegurado, sobre
todo en los paises de mayorfa musulmana», «El velo no es una gorra ni un
piercing, es una forma de opresién a las mujeres por mds que se intente dis-
frazar, «[...] La democracia occidental no es perfecta, pero consagra los dere-
chos humanos, la igualdad de todos ante la ley y el voto universal», «Muy
sencillo: en mi cultura se respetan los derechos humanos, y se lucha porque
todas las personas, independientemente de su sexo, idioma, etnia, opinio-
nes..., todas las personas tengan los mismos derechos, obligaciones y oportu-
nidades. La libertad es eso, lo demds son cuentos».

El tercer indicador explicito es la vinculacién entre islam y machismo.
Segtin los testimonios colectados, el islam y cada uno de los musulmanes, por
el mero hecho de serlo, son machistas, tanto hombres como mujeres, ya que
hacen derivar sumisién, supeditacion de las mujeres a los hombres directa-
mente de la citada visién monolitica negativa del supuesto islam. Véase: «[...]
es opresién siempre y sometimiento [...]», «[...] si una mujer va vestida sin
velo son encarceladas, retenidas y vilipendiadas hasta por las mujeres [...]»,

«[...] Europa estd en peligro, lo de UK es abominable. CIENTOS DE
MILES DE NINAS VIOLADAS y medios, politicos y funcionarios implica-
dos [...]».

A saber, el islam es calificado en esta muestra como: negativo, generaliza-
do, monolitico, inferior, primitivo, machista, decimonénico, anacrénico,
conflictivo, anulador de libertades individuales, rigido, antepuesto a la demo-
cracia e incompatible con los derechos humanos.

De este andlisis cualitativo también se deriva que no hay un prototipo o
patrén tinico comun o susceptible de establecer categorias o tipologias en
cuanto a los testimonios emitidos como reaccién a la campana. Otra cualidad
destacable es que los distintos imaginarios que operan en estos tuits son el
reflejo directo de la propia sociedad, ya que los hemos contrastado con las
estadisticas de la islamofobia en los medios del Observatorio y son una diné-
mica, no una reaccién directa o unidireccional y aislada a la campafia concre-
ta emitida.

Entre los hilos no hubo diferenciaciones en las cualidades discursivas
expresadas de tal manera que prevalecié el discurso negativo generalizado en
torno al islam, lo isldimico y los musulmanes, sin presencia de los testimonios
de mujeres musulmanas o de los datos académicos que atestiguaban la diver-
sidad de situaciones y personas dentro del islam. Sin embargo, cabe advertir
que, en la accidn relativa al seguimiento y al andlisis de los comentarios deri-
vados del lanzamiento en Twitter de un hashtag convertido en trending topic,
se detectd la presencia de mensajes que seguian estrategias evidentes en rela-
cién con la islamofobia, es decir, presentaban un claro posicionamiento
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orquestado lanzado por emisores que, de forma recurrente y a veces también
manifiesta, en sus propios perfiles de Twitter se definian como detractores del
islam, concibiéndolo como algo negativo socialmente. Sirva de ejemplo la
imagen de la biografia que aparece en el perfil de @reaccionarioesp, en la que
se define como «varén, blanco, heterosexual, de derechas. Igualdad, si. Femi-
nazismo, no. Estado de derecho, si. Estado social, no. #StopCristianofobia
#Stoplslam #StopSdnchez».

Figura 2. Captura de la biografia en Twitter de @reaccionarioesp
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Estado de derecho, si. Estado social, no.

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

Fuente: <https://twitter.com/ReaccionarioEsp>.

4. Conclusiones

El andlisis empirico de la campafia «Quitale las etiquetas al velo» en Twitter,
con sus diferentes acciones estratégicas, nos ha permitido extraer algunas con-
clusiones relevantes. En lineas generales, se aprecia la espontaneidad de una
conversacion social que refleja el sentir de una parte de la sociedad, que se
posiciona al respecto de sus actitudes hacia el islam.

La perspectiva desde donde se escriben la mayoria de los mensajes estd
basada en un posicionamiento que defiende una superioridad occidental
desde la que se califica al islam monoliticamente de manera despectiva, una
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forma de pensar arraigada en el orientalismo y el neocolonialismo muy pre-
sente en el discurso ptblico occidental, tanto politico como medidtico.

Cabe advertir que la campana resulté exitosa en cuanto a difusién y parti-
cipacién, teniendo en cuenta que las reacciones positivas (en cuanto a nime-
ro de retuits, mensajes positivos y «me gusta») de la primera accién de la
campana duplicaron (un 0,2%) a las reacciones negativas (un 0,1%). Sin
embargo, el perfil de los comentarios fue mayoritariamente negativo (un
73%), a pesar de las acciones estratégicas posteriores basadas en testimonios
directos de personas musulmanas, asi como testimonios de expertos académi-
cos, que pretendian neutralizar dicha adversidad. Este dato evidencia un claro
posicionamiento de los usuarios participantes a través de la expresion de acti-
tudes negativas hacia el islam.

El anilisis del perfil de dichos usuarios observado en las tres primeras
acciones indica que estamos ante usuarios que actiian de forma puntual y no
coordinada, emitiendo opiniones individuales desvinculadas de referentes
islaméfobos, excepto en algtin caso aislado. Entre otras razones, los mecanis-
mos que favorecen las interacciones sociales, asi como la viralidad de los men-
sajes (tales como uso de hashtags, menciones, emoticonos, contenidos audio-
visuales, etc.) no son utilizados por estos usuarios para favorecer la discusion
publica en torno a estos temas.

Sin embargo, en el caso del HT que se promocioné a TT por Twitter,
quizd debido a su mayor repercusién, es notable la presencia de usuarios que
participan en la conversacién con el fin de difundir cuestiones de tipo ideolé-
gico. Concretamente, la difusién es notablemente superior entre los usuarios
que se posicionan en contra de la campana. Este dato constituye una muestra
de las formas de comportamiento de Twitter en conjuncién con las peculiari-
dades de un TT promocionado: los usuarios en contra de ese HT participan
mucho miés que los que estdn a favor.

5. Discusién

Esta investigacién ha servido para ilustrar el cardcter general de las redes como
polarizadoras y potenciadoras del discurso de odio. A partir de un estudio
empirico basado en el seguimiento de la conversacién social a raiz de una
campafa especifica para afrontar las actitudes islaméfobas en el entorno de
Twitter, se demuestra que la islamofobia es un fenémeno trasversal ideolégi-
camente. La presencia del discurso del odio a través de actitudes islaméfobas
va mds alld de posicionamientos ideoldgicos. Partiendo de la definicién que
de si mismos realizan los usuarios que participan en las conversaciones anali-
zadas se comprueba que, si bien la mayoria de la difusién se enmarca en per-
files de derechas, también existe un importante nimero de participantes que
se definen publicamente como de izquierdas y que se muestran reaccionarios
al uso del velo, con los mismos argumentos que sus antagonistas ideolégicos.

Ademds, en consonancia con los trabajos previos apuntados, se evidencia
que la capacidad de alcanzar una verdadera conversacién social sobre las
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cuestiones mds polemizadas del islam sigue siendo un reto entre los usuarios
de Twitter. Tan solo un escaso porcentaje de los mensajes analizados tenian
la intencién de difundir informacién por parte del usuario, cifra que
demuestra la escasa intencién de favorecer un entendimiento sobre las cues-
tiones mds polémicas del islam, de tal modo que nuestros resultados se
suman a los numerosos estudios realizados en Espafa que senalan cémo el
discurso especifico sobre la comunidad musulmana en Internet es superficial
y tendencioso y estd claramente estigmatizado, estableciendo constantemen-
te una diferenciacién entre un «ellos» (la comunidad musulmana) opuesto a
un «NoSotros.

Se valida asi nuestra hipétesis y se comprueba que, lejos de alcanzar el
objetivo de conseguir un verdadero didlogo social y lograr un enmarcado mds
constructivo de este colectivo, la campana lanzada en Twitter solo sirvié para
perpetuar la conflictividad y la polémica sustentada en las diferencias ideolé-
gicas de los usuarios.
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