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Resumen

La presente investigacion estudia la comunicacion politica electoral digital realizada en
Twitter por los perfiles de los partidos y candidatos emergentes espafioles —Podemos,
Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera— en el periodo de campaiia electoral oficial
de las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 y del 26 de junio de 2016. Esta
etapa es de especial interés al ser la primera repeticion electoral que se produjo en la
democracia espafiola; por ello se analizan ambas elecciones, al entenderse como una
suerte de segunda vuelta o continuum electoral. La metodologia es mixta, sustentada por
el andlisis de las métricas de Twitter y el analisis de contenido. Se analizan, por un lado,
la totalidad de tuits emitidos por estos cuatro perfiles en ambas campafias electorales —
8.948 tuits—y, por otro lado, aquellos tuits mas virales segun el método Top Discussion
Indicator (TDI) -571 tuits—. EIl objetivo principal de la investigacion es analizar la
estrategia comunicativa de la politica emergente en Twitter y comparar su evolucion, asi
como el grado de uso de esta plataforma en las elecciones generales espafiolas de 2015
(20D) y 2016 (26J). Los resultados obtenidos permiten concluir que la autopromocion y
la contracampafia son los principales contenidos publicados en ambos periodos
electorales. En consecuencia, Twitter no es usado como un espacio deliberativo por
parte de la politica emergente espafiola, al interactuar en escasas ocasiones con la
ciudadania y, ademas, no tener como funcion principal de sus comunicaciones dar a

conocer su programa electoral.

Palabras clave: Comunicacién politica; Elecciones; Campafias electorales; Twitter;

Podemos; Ciudadanos; 20D; 26J; Top Discussion Indicator; Analisis de contenido.



Abstract

This research studies the digital political communication carried out on Twitter by the
profiles of the emerging Spanish parties and candidates —Podemos, Ciudadanos, Pablo
Iglesias and Albert Rivera— in the period of the official electoral campaign of the
general elections of December 20, 2015 and of June 26, 2016. This stage is of special
interest as it is the first electoral repetition that occurred in Spanish democracy,
therefore, both elections are analyzed, being understood as a kind of second round or
electoral continuum. The methodology is mixed, the analysis of Twitter metrics and
content analysis are applied. On the one hand, all the tweets issued by these four
profiles in both electoral campaigns are analyzed —8,948 tweets—, and on the other hand,
those most viral tweets according to the Top Discussion Indicator (TDI) method —571
tweets—. The main objective of the research is to analyze the communication strategy of
emerging politics on Twitter and compare its evolution, as well as the degree of use of
this platform in the Spanish general elections of 2015 (20D) and 2016 (26J). The results
obtained allow us to conclude that self-promotion and counter—campaign are the main
contents tweeted in both electoral periods. Consequently, Twitter is not used as a
deliberative space by emerging Spanish politics, as it rarely interacts with citizens and,
in addition, does not have the primary function of its communications to publicize its

electoral program.

Keywords: Political communication; Elections; Electoral campaigns; Twitter;

Podemos; Ciudadanos; 20D; 26J; Top Discussion Indicator; Content analysis.
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Prefacio

Esta tesis doctoral se ha adscrito al Grupo de Investigacién en Comunicacion Politica,
Medios y Democracia (POLCOM) del Departamento de Comunicacién de la
Universitat Pompeu Fabra (UPF), grupo consolidado de investigacion anexo a la Unitat
de Recerca en Periodisme (GRP). La disertacion se ha realizado en el marco del
Programa de Doctorado en Comunicacion de la Universitat Pompeu Fabra. La UPF es
una universidad puablica perteneciente al Espacio Europeo de Educacion Superior
(EEES), que cuenta con la calificacion de Campus de Excelencia Internacional
concedida en el afio 2010 por el Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte del

Gobierno de Espana.

La investigacion presentada en estas paginas es una tesis doctoral en modalidad de
compendio de publicaciones, y como tal esta sujeta a la Normativa para la presentacién
de Tesis por compendio de publicaciones de la Universitat Pompeu Fabra. Esta
normativa fue modificada por la Comision Académica de Doctorado el 11 de julio de
2017 y aprobada por la misma comision el 24 de octubre de 2017. En el articulo 10

apartado 7.1 se estipula que:

La tesis doctoral debe consistir en un trabajo original de investigacion en una de
las lineas de investigacion del doctorado. La tesis doctoral también puede
consistir en un conjunto de articulos que, con la autorizaciéon del director de
tesis, han sido publicados recientemente o se encuentran en proceso de
publicacién. En este Gltimo caso, la tesis doctoral debe incluir una memoria en
la que se presente la tesis defendida, con un capitulo introductorio y unas
conclusiones finales. Los articulos que integren una tesis no podran ser

incluidos como parte de otra (UPF, 2017).

La normativa presenta dos modalidades de tesis por compendio que se detallan a

continuacion:

Modalidad A: Esta modalidad requiere tres articulos publicados (o aceptados para su
publicacion) en revistas indexadas que formen parte de alguno de los repositorios
aceptados por las agencias de evaluacién: Web of Science (WoS); Scopus; MIAR;
FECYT; RESH; ERIH PLUS y CARHUS Plus+ 2014,

Vi



Otros requisitos de esta modalidad son:

Dos de los tres articulos deben haber sido publicados (o aceptados para su publicacion)
en revistas indexadas o bien en Scopus o bien en la coleccion principal de Web of

Science.

Ademas, en los tres articulos el doctorando debe ser el primer firmante y, como minimo,

uno de los tres articulos se debe publicar en lengua inglesa.

Modalidad B: Esta modalidad requiere un conjunto de cuatro items de investigacion, de
los cuales, dos deben ser articulos publicados (o aceptados para su publicacion) en
revistas que formen parte de los siguientes repositorios: Web of Science (WoS);
Scopus; MIAR; FECYT; RESH; ERIH PLUS y CARHUS Plus+ 2014.

Otros requisitos de esta modalidad son:

Como minimo un articulo se debe haber publicado (o aceptado para su publicacion) en
revistas indexadas o bien en Scopus, excepto cuarto cuartil, o bien en la coleccion

principal de Web of Science.

En todos los items el doctorando debe ser el primer firmante y, al menos, uno de ellos

debe ser en lengua inglesa.

Los otros dos items de esta modalidad pueden ser: Capitulos de libro publicados por
editoriales de caracter académico; Comunicaciones en congresos internacionales
académicos que hayan sido publicadas (o aceptadas para su publicacion) como parte de
las actas del congreso o en una revista indexada asociada al congreso; y Articulos
publicados en revistas indexadas que formen parte de alguno de los repositorios

indicados anteriormente.

Ademas, y como requisitos generales de ambas modalidades, todos los items deben
haber sido publicados (o aceptados para su publicacién) en fecha posterior a la
inscripcion al programa de doctorado.

En base a la Normativa para la presentacion de Tesis por compendio de publicaciones
de la Universitat Pompeu Fabra, esta investigacion cumple con los requisitos de ambas
modalidades de tesis por compendio de publicaciones. A continuacion se detallan las

cuatro publicaciones que forman parte del compendio:
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1.— Suau-Gomila, G., Pont-Sorribes, C., & Pedraza-Jiménez, R. (2020). Politicians or
influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish general
elections of 20-D and 26-J. Communication & Society, 33(2), 209-225.
https://doi.org/10.15581/003.33.2.209-225 [Aceptado para su publicacion el 7 de enero
de 2020, publicado el 21 de abril de 2020]. Revista indexada en: Q2 Scopus; Web of
Science (Wo0S)/ Emerging Sources Citation Index (ESCI); FECYT; ProQuest; CNKI;
EBSCO; MIAR; CIRC; REDIB; DICE; RESH; Latindex; Dialnet; Dadun; CARHUS

PLUS+; Google Scholar Metrics. Articulo publicado en lengua inglesa.

2.— Suau-Gomila, G. (2020). Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de
Podemos y Ciudadanos en Twitter en las camparias electorales del 20D y el 26J. Revista
Prisma Social, 28(1), 103-126. Recuperado de

https://revistaprismasocial.es/article/view/3389 [Aceptado para su publicacién el 20 de

enero de 2020, publicado el 30 de enero de 2020]. Revista indexada en: Q3 Scopus;
Web of Science (WoS)/ Emerging Sources Citation Index (ESCI); ProQuest;
EBSCOhost; CSIC; IndexCopernicus; CIRC; REDALYC; CABI; MIAR; ERIHPLUS;
DICE; RESH; Latindex; DOAJ; MLA; UlrichsWeb; Hispana; Dulcinea; REDIB.

3.— Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral: los usos de
Twitter de Podemos y Ciudadanos, y sus lideres Pablo Iglesias y Albert Rivera en las
elecciones generales espafiolas de 2016. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 25(2),
1121-1139. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829 [Articulo aceptado para su
publicacion el 1 de febrero de 2019, publicado el 6 de agosto de 2019]. Revista
indexada en: Q3 Scopus; Dialnet; IBSS; CSIC; REDIB; UlrichsWeb; CARHUS
PLUS+; CIRC; DICE; ERIHPLUS; Latindex; MIAR; Qualis; Google Scholar Metrics.

4.— Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral e informacién
politica. La viralidad del mensaje politico en Twitter. Analisis sobre la informacion
politica transmitida por los partidos emergentes espafioles durante la campafa electoral
de 2015. Mas Poder Local, 38(1), 54-64. Recuperado de

http://maspoderlocal.es/files/articulos/viralidad—mensaje—twitter—partidos—mpl38.pdf

[Aceptado para su publicacion el 21 de mayo de 2019, publicado el 25 de julio de
2019]. Revista indexada en: CSIC; DICE; Latindex; CAPES; MIAR; Dialnet;
Ulrichsweb; CIRC; ERIHPLUS; CRUE; The European Library; RESH; Red
Iberoamericana de Revistas de Comunicacion y Cultura; OCLC WorldCAT; Google

Scholar.


https://doi.org/10.15581/003.33.2.209-225
https://revistaprismasocial.es/article/view/3389
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829
http://maspoderlocal.es/files/articulos/viralidad-mensaje-twitter-partidos-mpl38.pdf

Como se puede constatar, tanto por: numero de items, indexacion, fecha de aceptacion y
publicacién de los articulos, idioma y autor principal, el doctorando cumple todos los
requisitos establecidos en la normativa de tesis por compendio de la UPF (2017). En
este sentido, cabe destacar que todos los articulos han sido aceptados y publicados antes

del depdsito de la tesis doctoral.

El doctorando quiere hacer constar que, para la seleccion de las revistas en las que
publicar, mas alla de los criterios de indexacion que marca la normativa de la UPF,
también se ha tenido en cuenta que las revistas publicaran sus articulos en open access,
es decir, que sus articulos estén disponibles gratuitamente para toda la ciudadania justo
en el momento de su publicacion. Esto es asi, porque se considera necesario acercar el
trabajo académico a la sociedad para que esta conozca, examine y valore la calidad de
las producciones académicas. Por ello, y en coherencia con lo anteriormente expuesto,
el autor se compromete a divulgar en abierto los contenidos de la presente investigacion

tras su defensa publica.

La normativa también indica que la memoria de la tesis por compendio debe tener una
extension minima de 20.000 palabras (sin tener en cuenta los anexos) y, como minimo,
debe constar de los siguientes apartados: marco tedrico, objetivos, preguntas de

investigacion, metodologia, resultados y conclusiones.

Considerando lo anterior, la presente memoria cuenta con los siguientes apartados:
Introduccion y contexto; Marco teérico y estado de la cuestion; Disefio de la
investigacion (objeto de estudio, universo y muestra de andlisis, objetivos, preguntas de
investigacion e hipotesis); Metodologia; Publicaciones académicas que constituyen el
compendio; Resultados; Discusion; Conclusiones; Limitaciones del proyecto y futuras

lineas de investigacidn; Referencias bibliograficas; y Anexos.

Se debe remarcar que esta disertacion cumple en cuanto a sus items con ambas
modalidades planteadas por la normativa de la UPF y, ademas, la memoria no solo
cuenta con mas apartados de los requeridos, sino que también supera las 20.000
palabras indicadas en la normativa. Por tanto, no solo se han cumplido los requisitos
formales para el deposito y defensa de la tesis doctoral, sino que de acuerdo a la
normativa vigente de la UPF se han sobrepasado.

La investigacion estd enmarcada también en la Aplicacién de los Mecanismos de

Calidad de las Tesis Doctorales del Departamento de Comunicacion de la UPF



modificados por la Comision Académica de Doctorado el 3 de julio de 2018. Esta
normativa establece dos mecanismos de supervision de la calidad de las tesis doctorales:
en primer lugar, evaluacion de la tesis por parte de un doctor externo a la Universitat
Pompeu Fabra; y en segundo lugar, presentacion de los resultados parciales de la
investigacion en: articulos académicos o como comunicacion, ponencia o panel en
congresos cientificos de ambito nacional o internacional relevante en el campo de

estudio de la tesis.

Los resultados parciales de este estudio no solo se han presentado en los articulos
académicos referenciados anteriormente, sino que también se han presentado como

comunicaciones y ponencias en los siguientes congresos nacionales e internacionales:
Comunicaciones

Suau-Gomila, G. (2017). Comunicaci6 politica 1 xarxes socials digitals. Analisis de 1’us
de Twitter dels partits Podemos i Ciudadanos, i els seus liders Pablo Iglesias i Albert
Rivera a les eleccions generals espanyoles de 2016. En: XXVII Conferencia Anual de la
Societat Catalana de Comunicacié (SCC)- Congrés Internacional de Recerca en
Comunicacid. Organizado por la Societat Catalana de Comunicacié (SCC) y celebrado

en Girona, Espafia. (Ver certificado de participacion en Anexo 1).

Suau-Gomila, G. (2017). The electoral campaigns of 20-D and 26-J on Twitter: a study
about the use that Podemos and Ciudadanos and their political leaders, Pablo Iglesias
and Albert Rivera made of this platform. En: European Media and Communication
Research (ECREA) Doctoral Summer School 2017. Celebrada en: Universita Cattolica
del Sacro Cuore, Miléan, Italia. Congreso financiado con la obtencion de una beca
COFRE del Departamento de Comunicacion de la Universitat Pompeu Fabra. (Ver

certificado de participacion en Anexo 2).

Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C. (2018). ;Se comunica la politica en Twitter?:
Anadlisis sobre la informacion politica transmitida por los actores politicos espafioles
emergentes durante la campafa electoral de 2015. VII Congreso Internacional de
Comunicacion Politica y Estrategias de Campafia: Nuevos partidos y nuevos
escenarios en Europa y Ameérica Latina. Organizado por: Asociacion Latinoamericana
de Investigacion en Campafias Electorales (ALICE) y la Universidad de Murcia.

Celebrado en Murcia, Espafia. (Ver certificado de participacion en Anexo 3).
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Ponencias

Suau-Gomila, G. (2017). Presentacion del proyecto de tesis: Las campafas electorales
del 20-D y el 26-J en Twitter: un estudio de caso sobre el uso que hicieron de esta
plataforma Podemos y Ciudadanos, y sus lideres politicos Pablo Iglesias y Albert
Rivera. En el marco de la jornada: La Investigacion en Comunicacion Politica,
Institucional y Democracia en Entornos Digitales. Organizada por el Centro de
Ensefianza Superior Alberta Giménez (CESAG). Celebrado en Palma de Mallorca,

Espafia. (Ver certificado de participacion en Anexo 4).

Suau-Gomila, G. (2018). Comunicacion politica y redes sociales digitales. Analisis del
uso de Twitter de Podemos y Ciudadanos; y sus lideres politicos Pablo Iglesias y Albert
Rivera en las elecciones del 26 de junio de 2016. En el marco de la: Taula de Nova
Recerca (TNR). Organizada por la Universitat Pompeu Fabra y celebrada en Barcelona,

Espafia. (Ver certificado de participacion en Anexo 5).

Suau-Gomila, G. (2018). Microblogging electoral: usos y funciones de Twitter por parte
de Podemos y Ciudadanos en las campafias electorales del 20-D y el 26-J. En el marco
de la jornada: Setmana del Doctorat i la Recerca en Comunicacio
(#UPFResearchComm). Organizada por la Universitat Pompeu Fabra y celebrada en

Barcelona, Espafia. (Ver certificado de participacion en Anexo 6).

Se constata que la presente investigacion ha rebasado los Mecanismos de Calidad de las
Tesis Doctorales del Departamento de Comunicacién de la UPF, puesto que no solo se
han presentado los resultados parciales de la investigacion en un congreso nacional o
internacional, sino que han sido presentados en tres congresos internacionales y en tres

ponencias nacionales.

El investigador quiere hacer constar que el universo de andlisis utilizado en esta
disertacion fue obtenido gracias a la financiacion del proyecto competitivo: «Comunicar
en situaciones de emergencia. Herramientas 2.0 y nuevos protocolos en la gestién
eficiente de la comunicacion de emergencia» (2015-2017). Proyecto dirigido por el Dr.
Carles Pont-Sorribes, obtenido y financiado por la Fundacion BBVA en el programa
«Ayudas Fundacion BBVA a Investigadores y Creadores Culturales 2015x», en el cual el
autor participd en calidad de coordinador e investigador. La empresa encargada de

extraer el universo de andlisis fue la madrilefia Duam Comunicacion, la cual firmé un
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documento legal en el cual acreditan la veracidad de los datos obtenidos y facilitados al

investigador para su posterior anélisis. (\Ver Anexo 7).

Ademas, durante el desarrollo de la presente tesis doctoral el defendiente ha podido
aprender y aplicar diferentes metodologias y diferentes concepciones tedricas del
ambito de las ciencias sociales y de la comunicacion, al participar como investigador en

los siguientes proyectos de investigacion competitivos:

«Comunicacion de crisis y emergencias en Social Media. Estudio de su uso en Espafia y
disefio de protocolos informativos para instituciones y medios de comunicacion
(COMCRISIS)». Financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades
(20/06/2020-20/06/2024), proyecto dirigido por el Dr. Carles Pont-Sorribes y la Dra.

Maria Luisa Sanchez-Calero.

«El discurs de I’odi a les xarxes socials: musulmans i atemptats en el 17Ax». Financiado
por el Institut Catala Internacional per la Pau (21/06/2019-22/06/2020), proyecto
dirigido por el Dr. Carles Pont-Sorribes.

«Estudi de la preséncia i la representacid de Catalunya a la premsa internacional
(2019)». Financiado por DIPLOCAT (21/10/2019-06/03/2020), proyecto dirigido por la
Dra. Cristina Perales-Garcia.

«Cataleg historic general de la premsa en catala (1810-1939)». Financiado por el Institut
d’Estudis Catalans (08/05/18-01/04/19), proyecto dirigido por el Dr. Jaume Guillamet i
el Dr. Marcel Mauri.

«Estudi sobre 1’analisi de la representacio de Catalunya a la premsa internacional
(2016-2017)». Financiado por la Conselleria d’Afers i Relacions InstitucionalS i
Exteriors i Transparéncia de la Generalitat de Catalunya (17/06/2017-15/02/2018).

Proyecto dirigido por el Dr. Carles Pont-Sorribes y la Dra. Cristina Perales-Garcia.

«Catalunya als ulls del mon. Analisi de la preséncia i construccio del relat del context
sociopolitic a la premsa internacional (2010-2015)». Financiado por el Institut d’Estudis
de I’Autogovern (2015-2017) y dirigido por el Dr. Carles Pont-Sorribes, el Dr. Marcel
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1. Introduccion y contexto

La presente investigacion propone estudiar el uso de Twitter y la estrategia
comunicativa que los partidos politicos y candidatos presidenciales emergentes
espafnoles —Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera— llevaron a cabo en
esta plataforma en las campafas electorales para las elecciones generales del 20 de
diciembre de 2015 (20D, en adelante) y del 26 de junio de 2016 (26J, en adelante).

El estudio de este periodo es relevante porque ocurrieron varios acontecimientos que las
convirtieron en campafias inusuales. En primer lugar, la campafia del 20D fue la primera
en la democracia espafiola que cont6 con un debate televisivo en prime time entre cuatro
candidatos, en lugar de con los dos candidatos mayoritarios, como se habia hecho hasta
ese momento. Este suceso, aunque pueda parecer baladi, es un sintoma de cambios en el
escenario politico nacional a causa del debilitamiento del bipartidismo. En segundo
lugar, estas fueron las primeras elecciones generales en las que Podemos y Ciudadanos
formaron parte de la contienda electoral. En el caso de Podemos, anteriormente habia
participado en las europeas de 2014 y en las autondmicas y municipales de 2015. Por su
parte, Ciudadanos participé en las elecciones autondmicas de Catalufia de 2006, en las
europeas de 2009, en las autonémicas de Catalufia de 2010 y 2012, en las europeas de
2014 y en las autondmicas y municipales de 2015. En tercer lugar, estas fueron las
primeras elecciones generales que no sirvieron para formar gobierno, a causa de la caida
del bipartidismo (PP y PSOE), que inici6 una nueva etapa politica de pactos. Sin
embargo, los politicos no alcanzaron acuerdos y tras la investidura fallida del candidato
del PSOE, Pedro Sanchez, las elecciones se repitieron en una suerte de segunda vuelta o
continuum electoral el 26 de junio de 2016. En el Grafico 1 se observan los resultados

obtenidos en las elecciones generales del 20D y del 26J.
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Gréfico 1. Resultados elecciones generales 20D y 26J. Fuente: El Independiente.

Como se observa en el Gréfico 1, tanto las elecciones generales de 2015 como las de
2016 dieron como resultado Parlamentos altamente fragmentados y polarizados; como
consecuencia de ello, se trata de un contexto de inestabilidad en el escenario politico
espafol. Se constata también que tanto Podemos como Ciudadanos entraron con fuerza
en la escena politica nacional, Podemos con 69 diputados el 20D y 71 el 26J (sumando
el total de la coalicién) y Ciudadanos con 40 diputados el 20D y 32 escafios el 26J.
Estos resultados demuestran que ambos partidos fueron clave en provocar el fin de la
etapa politica bipartidista e iniciar esta nueva etapa politica multipartidista, asi lo

constata también la investigacion realizada por Simén (2016).

Otra peculiaridad de la campafia del 20D es que fue la primera vez en la historia de la
democracia espafiola que el candidato de la lista mas votada —Mariano Rajoy, del
Partido Popular (PP)- rechaz6 el encargo del rey de formar Gobierno al saber que no
contaba con apoyos suficientes en las Cortes. Fruto de esta situacion, el rey encargo la
investidura al segundo candidato mas votado —el socialista Pedro Sanchez—, que llegé a
un acuerdo de investidura con Ciudadanos que fue rechazado por el Congreso de los

Diputados, conduciendo asi a las elecciones del 26J.

En relacion con la campafia electoral del 26J, se debe destacar que estos comicios han
conducido al mayor periodo de gobernabilidad que ha habido en Espafia entre diciembre
de 2015 y 2020. Esto es asi porque tras estas elecciones el Congreso de los Diputados
invisti6 como presidente a Mariano Rajoy, del PP, el 30 de octubre de 2016, y su
mandato durd hasta que se aprobd la mocion de censura propuesta por el PSOE el 1 de
junio de 2018. Es decir, practicamente hubo Gobierno durante un afio y medio. Se debe
destacar que durante este periodo hubo otra mocion de censura contra el Gobierno de



Rajoy, presentada por Podemos el 14 de junio de 2017, que no obtuvo los apoyos
suficientes en las Cortes. Podemos fue un actor clave en el éxito de la mocion de
censura presentada por el PSOE, puesto que fue el principal partido que voté a favor de
esta. Desde la mocidn de censura del 1 de junio de 2018 hasta las elecciones del 28 de
abril de 2019 (28A en adelante) se conformo el Gobierno en funciones con el mandato

mas breve de la historia de la democracia espafiola.

El estudio de este periodo es también relevante, puesto que tras las elecciones del 28A 'y
después de la irrupcion de un nuevo actor en el escenario politico nacional —el partido
ultraderechista Vox—, no se pudo formar Gobierno y las elecciones se repitieron
nuevamente el 10 de noviembre de 2019. Tras estas segundas elecciones se ha
constituido un Gobierno de minoria y en coalicion entre el PSOE y Unidas Podemos,
cuya estabilidad ofrece dudas razonables; en consecuencia, no se puede descartar que
esta situacion de inestabilidad y desgobierno se vuelva a repetir proximamente. Por ello,
el estudio de la etapa que origind este cambio en la cultura politica espafiola (elecciones
generales del 20D y el 26J), y que condujo al presente periodo de inestabilidad politica,
se considera clave puesto que puede dotar de conocimientos que permitan conocer en
mayor detalle el momento actual. Ademas, todo lo expuesto en esta contextualizacion es
consecuencia directa de los acontecimientos acaecidos en el periodo investigado.

Se debe aclarar que el origen de la fragmentacidén politica que se constata en las
elecciones generales del 20D es fruto de una profunda crisis econémica y social en
Espafia. Un pais que, a pesar de que habia mejorado sus datos macroeconémicos en
relacién con los peores afios de la crisis economica de 2008, se habia empobrecido y
precarizado y cuyo malestar con sus gobernantes por cuatro afios de recortes en
servicios sociales y por escandalos de corrupciéon, como la trama Gurtel, habia

aumentado exponencialmente.

Para concluir la parte mas contextual de la introduccion, se debe remarcar que estos
afnos, caracterizados por la inestabilidad politica, también han tenido consecuencias en
los actores politicos analizados. En el caso de Podemos, han sido muchas y altamente
mediaticas las disputas internas que ha habido en el entorno de la formacion politica y
de sus confluencias, como, por ejemplo, la marcha del sector de los anticapitalistas.
Pero hay dos sucesos que resumen este periodo de conflicto interno, estos son la marcha
de dos figuras clave y fundadores del partido como Ifiigo Errejon, que abandond la
formacion el 21 de enero de 2019 y que posteriormente, junto con Manuela Carmena,
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formo la coalicion Mas Madrid y Mas Pais. Y también la salida del partido de la
lideresa andaluza Teresa Rodriguez el 13 de febrero de 2020. En el caso de Ciudadanos,
como consecuencia de los malos resultados electorales del 10 de noviembre de 2019
Albert Rivera dejo el partido en manos de una gestora, hasta que el 8 de marzo de 2020

Inés Arrimadas gano las primarias y se convirtio en la lideresa del mismo.

Antes de presentar brevemente a los partidos analizados, se debe destacar que tanto los
lideres politicos Pablo Iglesias y Albert Rivera como algunas figuras importantes de
ambos partidos tienen perfiles altamente mediaticos. En este sentido, Iglesias ha sido el
presentador de un programa de television online —La Tuerka—y es un tertuliano habitual
en los debates politicos televisivos, principalmente en los organizados por las cadenas
pertenecientes al grupo Atresmedia como La Sexta Noche o Al Rojo Vivo. Por su parte,
Albert Rivera es también tertuliano habitual en estos debates y en otros organizados por
el grupo Mediaset, como Las Mafanas de Cuatro (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y
Pedraza-Jiménez, 2020). Ademas, ambos lideres son muy activos en sus redes sociales
digitales y en concreto en Twitter (Sampedro, 2015). Esto constata que las democracias
contemporaneas orbitan en torno a los medios hasta el punto de que la politica pierde su
razon de ser —gestion de lo publico— por estar inmersa en constantes batallas
comunicativas y de marketing politico en nuevos medios y medios tradicionales (Yanes-
Mesa, 2009). La combinacion de La Tuerka, su uso de los social media y la difusién de
mensajes emocionales y simples han sido elementos clave para la viralidad de los

contenidos de Pablo Iglesias (Casero-Ripollés, Feenstray Tormey, 2016).

Podemos es un partido politico inscrito oficialmente en el registro de partidos politicos
del Ministerio del Interior el 11 de marzo de 2014 y formado por un grupo de profesores
de Ciencia Politica del campus de Somosaguas de la Universidad Complutense de
Madrid (UCM) (Rodriguez-Suanzes, 2014). Algunas de las personalidades mas
destacadas de las que fundaron el partido son: Pablo Iglesias, Juan Carlos Monedero,
Carolina Bescansa, Ifiigo Errejon y Jorge Verstrynge. Podemos nace fruto del
descontento politico y social que provoca la crisis economica de 2008, e inspirado por
las movilizaciones sociales del 15 de mayo de 2011 (conocidas como «movimiento
15M» o «movimiento de los indignados»). De este movimiento, segun varios autores, se
tuvieron en cuenta sus reivindicaciones para elaborar su programa electoral, y también
su estructura comunicativa asamblearia, que daba especial relevancia a las redes

sociales digitales (Cuevas, 2014; Sampedro, 2015; Villar, 2015). Otra de las influencias
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que llevo a la creacion de Podemos fue la tesis del «bloque-social» de Julio Anguita,
que, de manera resumida, consiste en organizarse como un partido-movimiento, con
presencia institucional y también en las calles. Esta tesis fue aprendida por Pablo
Iglesias cuando trabajaba para Anguita y la culminé en Podemos (Gil, 2015). Podemos,
por su discurso antielitista y su lenguaje deshumanizador de los grupos adversarios («la
casta»), ha sido etiquetado como partido de izquierda populista por buena parte de la
esfera mediatica espafiola.

Un nexo en comun entre Podemos y Ciudadanos es que ambos surgen de la
disconformidad y del convencimiento de que era necesario un cambio en la politica
(Teruel y Barrio, 2015; Lluch-Villar, 2015). Sin embargo, el desencanto que dio origen
a Ciudadanos fue la creencia en 2005 de un grupo de intelectuales catalanes de centro-
izquierda de que Espafia y lo espafiol habian sido abandonados en Catalufia y que el PP
y el PSOE se habian convertido en complices del nacionalismo catalan (Teruel y Barrio,
2015). Ante este diagndstico el grupo de intelectuales formado por Francesc de
Carreras, Arcadi Espada o Xavier Pericay, entre otros, elaboran en 2005 un manifiesto y
una plataforma llamada «Ciudadanos de Catalufia». En 2006 esta plataforma se
convierte en un partido politico y se presenta a las elecciones autonémicas catalanas del
mismo afo. A pesar de que Ciudadanos se autodefine como un partido de centro, liberal
y moderado, la ciudadania los percibe como un partido de centro-derecha (CIS, 2016;
CIS, 2020). Con todo, segun Teruel y Barrio (2015), el hecho de no posicionarse
claramente en el eje derecha-izquierda y usar el centro ambiguo (Del Rey Morat6, 2007)
les ha ayudado a atraer votantes tanto de la derecha como de la izquierda,

convirtiéndose en un catch all party (Norris, 2000).

El estudio se focaliza en los periodos electorales, concretamente en las campafias
electorales oficiales para las elecciones generales del 20D de 2015 y del 26J de 2016.
Porque, aunque la actividad politica se fundamenta en la denominada «camparfia
permanente» (Blumenthal, 1980; Norris, 2000), y mas en el actual periodo de
inestabilidad politica, las campafias electorales continian siendo el escenario
predominante de la comunicacion politica: “La comunicacion politica cobra todo
sentido en los dias de campafia. Las campafias son los grandes escaparates donde los
“productos” (candidato, partido y mensaje) lucen con sus mejores galas” (Pont-Sorribes

y Berrio, 2015: 200). Ademas, y como se ha explicado en la contextualizacion, estas



campafas son un periodo especialmente interesante para analizar, por todos los

acontecimientos peculiares que tuvieron lugar.

La eleccion de Twitter como plataforma sobre la cual realizar el analisis se fundamenta
en que, aunque no es la red social més utilizada en Espafia (IAB, 2015; IAB, 2016; IAB,
2019), tiene ciertas ventajas: es una plataforma que por su propio disefio favorece
altamente la visibilidad y viralidad de los contenidos, y también es una red social que
permite, de modo mas sencillo que en otros social media, la extraccion de datos; sobre

todo en el caso de los perfiles publicos.

Twitter es una red social que, tanto en el &mbito internacional como en Esparia, es muy
apreciada por el sistema politico, y también por el sistema mediatico. Esto es asi, porque
les permite contactar con los influenciadores de la red (Giansante, 2015; Gottfried,
2014; Rodriguez-Andrés y Urefia-Uceda, 2011). De hecho, algunos estudios indican que
Twitter es una red social valida para atraer votantes indecisos en el marco de una
contienda electoral (Moro y Llorente, 2015). En los ultimos afios, Twitter se ha
convertido en una plataforma vital para la practica profesional de la comunicacién
politica y en un objeto de estudio altamente investigado (Bruns y Stieglitz, 2013;
Campos-Dominguez, 2017; Ceron y D’Adda, 2015; Larsson y IThlen, 2015; Mancera y
Pano, 2013; Ventura, 2018). Segun algunas investigaciones, el sistema politico emplea
Twitter en campafias electorales, fundamentalmente, para: informar sobre las acciones
de campafia y para movilizar al electorado en la participacion como voluntarios de
campana, interpelarles para que asistan a los eventos del partido, solicitarles donativos,
y en ultimo término, para solicitarles el voto (Gainous y Wagner, 2014; Jackson y
Lilleker, 2011). En este sentido, autores como Carrillo (2014) consideran que en las
elecciones europeas de 2014 Podemos transformo la forma de comunicar la politica en
Twitter como se habia hecho en Espafia hasta ese momento, dandole mayor prioridad a

la horizontalidad y a la interaccion activa con los usuarios.

En la Tabla 1 se justifica la eleccion del tema de investigacion a partir de los criterios de

seleccidn establecidos por Ruiz-Olabuénaga (2012).



Criterio

Justificacion

Tema oportuno y actual

Aunque posteriormente a las elecciones analizadas
haya habido otras dos elecciones, el tema sigue
siendo oportuno y actual puesto que se analiza el
origen del cambio del sistema politico en Espafa.
Un cambio cuyas consecuencias estan presentes en

este periodo.

Con implicaciones précticas

La investigacion es practica puesto que permite
conocer como se comunica el sistema politico y, en

concreto, la politica emergente espafiola en Twitter.

Afecta a un sector amplio de

la poblacién

Afecta a un sector amplio de la poblacién, como es
el conjunto de la sociedad que utiliza habitualmente
Twitter. Sin embargo, estas publicaciones sirven, en
ocasiones, de  fuente  periodistica  para
informaciones en medios tradicionales; por tanto, se
puede considerar que afecta al conjunto de la
poblacion. Tanto es asi que algunas investigaciones
sugieren que sin su estrategia de comunicacion en
social media, Podemos no habria alcanzado el nivel
de mediatizacion que ha logrado (Sanjuan-Santonja,
2015).

Afecta a un sector estratégico

Atafie al sistema politico, que es uno de los sectores
de la poblacion mas influyente de las sociedades

contemporaneas.

Llena una laguna en la

investigacion actual

No llena una laguna en la investigacion porque ya
hay estudios sobre el caso, pero si que aporta una
perspectiva diferente que puede enriquecerse y
enriquecer a otras investigaciones sobre esta

cuestion.




Perfecciona un instrumento | Como se explica en detalle en el apartado

de investigacion metodoldgico, la investigacion se fundamenta, por
un lado, en un andlisis del contenido cuyo disefio es
propio, a partir de los conocimientos adquiridos por
las investigaciones de otros autores. Ademas, se
intenta enriquecer y validar un método de obtencion
muestral ya existente como es el Top Discussion
Indicator (TDI) (Percastre-Mendizabal, Pont-
Sorribes y Codina, 2017).

Tabla 1. Justificacion de la relevancia del tema analizado. Fuente: Elaboracién propia a partir de Ruiz-
Olabuénaga (2012: p.13-15).

La Tabla 1 constata que el tema investigado es lo suficientemente relevante, desde un
punto de vista objetivo, como para dedicarle una investigacion doctoral. Desde un punto
de vista personal, la investigacion tiene interés por varios motivos. El principal es que el
investigador ha trabajado cuestiones vinculadas a las que se presentan en este proyecto

tanto en su Trabajo Final de Grado (TFG), como en su Trabajo Final de Master (TFM).

Las principales contribuciones de la presente investigacion son: 1.— Descubrir en detalle
como los partidos y lideres politicos emergentes utilizan Twitter en campafias
electorales. 2.— Contribuir al conocimiento existente sobre el ambito de la comunicacion
politica en social media, tanto desde una perspectiva nacional como internacional. 3.—
Presentar una nueva estructuracién de andlisis de contenido politico en Twitter que
puede servir para futuras investigaciones; y finalmente, 4.— Testar la validez del Top

Discussion Indicator como método para obtener muestras relevantes y representativas.



Capitulo I: Marco tedrico y metodologico






2. Marco tedrico y estado de la cuestion: La investigacion
sobre el uso de Twitter en campafias electorales en el ambito
nacional e internacional

Las elecciones generales de 2015 y 2016 en Esparia fueron altamente relevantes porque,
en primer lugar, se produjo un aumento significativo en el uso de los social media y en
especial de Twitter como canal de difusién de mensajes politicos (Baviera-Puig, Garcia-
Ull, Cano-Orén, 2017; Lépez-Garcia, 2016). En segundo lugar, estas elecciones fueron
las que asentaron las estrategias de segmentacion y marketing politico basadas en la
tecnologia y en la explotacion de datos masivos de usuarios de social media (Campos-
Dominguez y Garcia-Orosa, 2018). Tanto ha aumentado su relevancia que las mismas
autoras aseguran que la comunicacion algoritmica es utilizada por todos los partidos con
representacion parlamentaria en Espafia. Ademas, sostienen que su Uso supone un riesgo
para la credibilidad de la comunicacién politica, puesto que puede implicar un descenso
en la calidad de las interacciones entre usuarios y partidos politicos en la esfera publica
digital (Sampedro y Martinez-Avidad, 2018). Este declive de la calidad de las
interacciones puede tener como consecuencia Ultima el empeoramiento del debate
democrético. Suarez-Gonzalo (2018), en su investigacion sobre la campafia presidencial
de Trump de 2016, va mas alla al afirmar que la comunicacion algoritmica es un riesgo
para la democracia por su capacidad de manipular al electorado mediante la difusién de

informacidn falsa, segmentada y dirigida a una parte predefinida del electorado.

En su estudio sobre la camparia electoral para las elecciones generales espariolas de
2015 en Twitter, Calvo, Zamora, Sanchez-Cobarro, Moreno-lzquierdo y Vizcaino-
Laorga (2017) analizan cuantitativamente los mensajes publicados en Twitter desde las
cuentas oficiales de: PP, PSOE, Podemos, Ciudadanos, lzquierda Unida y Union
Progreso y Democracia (UPyD). También investigan los mensajes difundidos por sus
candidatos a la presidencia: Mariano Rajoy, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias, Albert
Rivera, Alberto Garzon y Andrés Herzog, respectivamente. En total se examinan mas de
dos millones de tuits publicados durante la precampafia y la camparia electoral. Una de
las principales conclusiones de la investigacion es que Twitter no sirve como predictor
de los resultados electorales. Los resultados constatan que Twitter no es empleado como
un canal informativo de sus propuestas electorales, sino como un canalizador y/o

amplificador de los mensajes disefiados en la estrategia electoral global (Calvo, et al.,
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2017: p.225). Una conclusion similar alcanza Lopez-Meri (2017) en su estudio sobre las
elecciones catalanas del 27 de septiembre de 2015; mediante analisis del contenido
cuantitativo constata que: “Twitter constituye una caja de resonancia del debate offline
sobre el proceso de independencia de Catalufia” (p.25). En otro estudio, también sobre
las elecciones catalanas del 27 de septiembre de 2015, se analizan de forma cuantitativa
las métricas de Twitter, y también el contenido de los tuits publicados por los
principales partidos politicos y candidatos presidenciales desde el inicio de la campafa
electoral —11 de septiembre— hasta el dia después de las elecciones —28 de septiembre—.
La investigacion concluye que Twitter es empleado fundamentalmente como un canal
de autopromociéon de la propia campafia (Lépez-Meri, 2016). Ademas, la autora
constata que se desaprovechan las posibilidades de Twitter puesto que es empleado por
los partidos politicos como si se tratase de un canal convencional offline, es decir, sin
fomentar la interaccion con los usuarios. En el caso de los lideres politicos se observa
mayor aprovechamiento de los recursos de Twitter y mas voluntad de empatizar con los
usuarios, aproximandose a ellos para humanizar su imagen y de esta forma mejorar su
representacion online para favorecer también su presencia en entornos mediaticos
offline. Otro estudio corrobora que, en el caso de las elecciones britanicas y alemanas de
2010, Twitter fue usado por los candidatos presidenciales como un canal de noticias
cuyo objetivo era difundir la comunicacion estratégica del partido e influir en la agenda
mediatica, sin dialogar ni interactuar con los usuarios, es decir, se emple6 como un

medio tradicional (Graham, Jackson y Broersma, 2016).

En relacion con los temas abordados en Twitter por los candidatos de los cuatro partidos
mayoritarios en el afio 2015 en Espafia, Mariano Rajoy —PP—, Pedro Sanchez —PSOE-,
Pablo Iglesias —Podemos— y Albert Rivera —Ciudadanos—, el estudio cuantitativo de sus
tuits publicados durante la campafia electoral para las elecciones autonémicas y
municipales del 24 de mayo de 2015 y la campafa para las elecciones generales del 20
de diciembre de 2015 revela que fundamentalmente hablaron sobre su propia campafa
electoral (Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega, 2018). Ademas, la investigacidn destaca que
los lideres emergentes priorizaron las tematicas vinculadas con la corrupcion y la
necesidad de regeneracion democratica del pais y de los propios partidos politicos. Por
ultimo, el analisis constata que Pablo Iglesias fue el Unico lider que publico contenido
de caracter personal con el fin de humanizar su liderazgo. Estos resultados revelan poca

evolucion en el uso de Twitter de los politicos espafioles comparado con su empleo en
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la camparia para las elecciones generales de 2011. En ese periodo, los dos lideres
mayoritarios —Rajoy y Rubalcaba— emplearon Twitter como un canal para difundir la
propia camparia electoral tradicional, es decir, para hablar sobre la propia campafia
(Zugasti-Azagra y Sabés, 2015). La investigacion también sefiala poca coincidencia
entre la agenda politica y la publica —las preocupaciones de la ciudadania expresadas a
través de la encuesta del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS)—, mas alla de la
elevada presencia de temas econdmicos en las publicaciones de ambos lideres. En
relacion con las menciones, estas se consideran endogamicas; ademas se observa coémo
cuando se abordan temas de camparia se menciona a miembros del propio partido y a
medios de comunicacién/periodistas, mientras que en los temas econdémicos se
menciona a perfiles ajenos al partido. La endogamia en el uso de las menciones ha sido

corroborada por otras investigaciones y también la de los retuits (Krzyzanowski, 2018).

En cuanto al uso de hashtags por parte de PP, PSOE, Podemos, Ciudadanos e Izquierda
Unida (IU) y sus lideres politicos durante la campafia electoral para las elecciones
generales de 2015, un estudio desarrollado a partir de metodologias mixtas concluye
que los hashtags mas virales, aquellos que se convirtieron en trending topic, fueron
aquellos que se focalizaban en anécdotas de corte personal, es decir, que humanizaban
al politico (Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo, 2017). Algunos ejemplos
de estos hashtags que aportan las investigadoras son: #Garzoners (IU),
#ConMiAbuPodemos (Podemos) y #YoTambiénEstoyFondona (Ciudadanos). Ademas,
las autoras, tras realizar su analisis, recomiendan como técnica eficaz para viralizar
hashtags utilizar etiquetas que “parezcan espontaneas y que contengan anécdotas y
detalles personales, del partido o del candidato” (p.835). Se debe destacar que, como
corroboran diferentes investigaciones, los hashtags son recursos estructurales de vital
importancia en Twitter, puesto que aportan informacién actual y ayudan a organizar
(mediante trending topics) los temas mas destacados del momento en una red de
contenidos cada vez mas amplia y extensa. Esto facilita el acceso de los usuarios a los
contenidos vinculados a estas teméticas (Bruns y Burguess, 2015; Moe y Larsson, 2013;
Small, 2011). En esta linea, un estudio sobre la frecuencia de uso y las funciones que
politicos y periodistas noruegos altamente activos en Twitter asignaron a los hashtags
concluye que: “the journalists seems to lead in the tango with the politicians, meaning
that they are more often functioned as agenda setters and gatekeepers via certain

hashtags, and that they initatied more hashtags than the politicians” (Enli y Simonsen,
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2017: p.12). Esta conclusion conduce nuevamente a la hibridacion mediatica, al
implicar que los medios de comunicacion tradicionales y los periodistas siguen siendo
los actores clave en fijar la agenda setting y, en consecuencia, los debates que se
producen en la esfera de los medios de comunicacién influyen en los debates de la

esfera de Twitter y a la inversa.

Una investigacion cuantitativa sobre el uso de los hashtags como estrategia de marca
politica, por parte de los principales partidos politicos espafioles (PP, PSOE, Podemos y
Ciudadanos), en las campafias electorales del 20D y el 26J, apunta a que se hace un uso
poco interactivo de este recurso, puesto que los partidos politicos interactian
Unicamente con aquellas etiquetas iniciadas por ellos mismos. Los partidos politicos no
entablaron conversaciones cohesionadas mediante hashtags extrapartidistas o hashtags
de debates mediaticos. En consecuencia, el estudio concluye que los partidos politicos
no buscaban una interaccion horizontal mediante su uso de hashtags (Mas-Manchon y
Guerrero-Solé, 2019).

Algunos estudios han abordado cdmo los medios tradicionales (old media) y los nuevos
medios (new media) interactian en el marco de las plataformas digitales. Fruto de estas
investigaciones ha surgido la teoria de la hibridacion mediatica (hybrid media system)
(Chadwick, 2013; Enli 2017). Es decir, en la nueva esfera hipermediatica los nuevos
medios no reemplazan a los tradicionales, sino que conviven retroalimentandose y
convergiendo unos con otros, tal y como también defiende la teoria de la ecologia de los
medios (Scolari, 2015) o la teoria de la convergencia (Jenkins, 2008). En el contexto
espafol, determinadas investigaciones han analizado si en el marco de las elecciones
generales de 2015 las conversaciones politicas en Twitter tenian un carécter
independiente, o bien estaban influidas por la televisién (medio predominante del
sistema politico-mediatico). El corpus, trabajado mediante metodologia cuantitativa,
comprendié la campafa y la post-campafia (del 4 de diciembre de 2015 al 21 de
diciembre de 2015) y concluyo, en linea con lo expuesto por Calvo, et al., (2017), que
Twitter fue principalmente un canal de propagacion en red, es decir, sirvio para difundir
mensajes publicados por terceros a traves de los retuits (Baviera-Puig, Garcia-Ull y
Cano-Ordn, 2017: p.188; LOpez-Garcia, 2016). También puso de manifiesto la
existencia de hibridacién entre las I6gicas mediaticas del medio televisivo y Twitter. En
esta misma linea, un estudio sobre los mensajes publicados en Twitter por los cuatro

grandes partidos y candidatos en la campafia electoral oficial de las elecciones generales
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de 2015 concluye que la «nueva politica» (Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y
Albert Rivera) son los actores politicos que logran mayor interaccion (retuits y
favoritos). Ademas, constata la existencia de logicas hibridas de comunicacion en las
que nuevos medios y medios tradicionales se complementan, y también afirma que el
sistema politico conoce y emplea los recursos que ofrece Twitter para fomentar la
interaccion, sosteniendo incluso que Podemos explota todo el potencial de las ldgicas
comunicativas de Twitter para comunicarse con sus seguidores (Miquel-Segarra,

Alonso-Mufioz y Marcos-Garcia, 2017: p.50).

En relacion con las logicas hibridas de comunicacion, un estudio sobre la interrelacion
entre los talk shows televisivos y Twitter en las elecciones generales italianas de 2013
concluye que ni los medios de comunicacion, ni los politicos, tuvieron en cuenta a las
audiencias conectadas. Esto, sin duda, limita la hibridacion de la television y Twitter
porque la televisién no fomenta practicas interactivas con los social media (lannelli y
Giglietto, 2015). Estos resultados fueron refutados por la investigacion de Bentivegna y
Marchetti (2015) sobre las elecciones italianas de 2012, al analizar un debate politico
retransmitido en directo mediante Twitter. Este estudio confirmo la hibridacion entre
nuevos medios y medios tradicionales, puesto que concluyé que los medios de
comunicacion, los periodistas, los politicos y los ciudadanos participaron de manera
activa en la creacion de flujos de informacion del debate retransmitido por la televisién
a través de Twitter. La hibridacién mediatica fue corroborada por otro estudio que
constatd que la mayoria de los ciudadanos se informaron sobre los debates politicos a
través de las redes sociales digitales durante las elecciones europeas de 2014 en Reino
Unido. Ademas, los investigadores constataron, mediante encuestas, que los usuarios
que participaron en el debate en Twitter e interactuaron en la conversacion global a
través del hashtag tienen mayor compromiso politico que aquellos que Unicamente
fueron receptores pasivos del debate (Vaccari, Chadwick y O’Loughlin, 2015).

En contraposicion con los resultados obtenidos por Baviera-Puig, Garcia-Ull y Cano-
Oron (2017), recientes investigaciones sobre la influencia de los medios de
comunicacion tradicionales en conversaciones politicas en Twitter sostienen que las
agencias de noticias se han convertido en un actor clave en estos dialogos. Los perfiles
de las agencias de noticias han reemplazado a la television como actor mediatico mas
influyente en las discusiones politicas en esta plataforma (Casero-Ripollés, 2020).

Ademas, esta misma investigacion constata que en el &ambito de Twitter la prensa nativa
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digital es mas influyente en las conversaciones politicas que la prensa tradicional. A
pesar de estos hallazgos, Casero-Ripollés (2020) afirma que los medios de
comunicacion han perdido centralidad en los debates politicos en Twitter, es decir, han
perdido autoridad y centralidad debido a que sus mensajes compiten en un escenario
plural con el de otros actores: instituciones, periodistas, agentes sociales, partidos
politicos, lideres politicos, entre otros. En este sentido, son varias las investigaciones
que afirman que las redes sociales digitales, y especialmente Twitter, son canales
idoneos para la comunicacién no mediada entre politicos y ciudadanos. En esta
plataforma los politicos, los partidos politicos y las instituciones publicas ocupan un
lugar central en la comunicacion, ejerciendo como productores y difusores de
contenidos. Esto les permite interactuar de forma directa con la ciudadania; en
consecuencia, los medios de comunicacion son desplazados en su funcion principal de
difusores de mensajes informativos (Carratala y Galan, 2016; Moya-Sanchez y Herrera-
Damas, 2015; Pont-Sorribes y Suau-Gomila, 2019). Las conclusiones expuestas por
Casero-Ripollés (2020) son resultado del analisis cuantitativo mediante social network
analysis de 127,3 millones de tuits, publicados entre el 20 de diciembre de 2015y el 2
de mayo de 2016, es decir, desde las elecciones generales de 2015 hasta la convocatoria
de las elecciones generales de 2016. Los tuits analizados, por tanto, trataban sobre la
fallida negociacion para formar Gobierno. En total Casero-Ripollés (2020) estudi6 145
perfiles de Twitter seleccionados que cumplieran con dos criterios: primero, que
tuvieran un nimero minimo de seguidores, y segundo, que fueran actores clave, como:
periodistas, medios de comunicacion, lideres de opinidn, politicos y partidos politicos.
En linea con lo expuesto por Casero-Ripollés (2020), y en relacidn con los efectos de la
mediatizacién en la politica, Podemos ha sido definido, mediante un estudio cualitativo
—en el marco de las elecciones europeas de 2014 y de las generales de 2015- que
investigd la comunicacion de Podemos en diferentes canales, incluidos los social media
como Twitter y Facebook, como un partido con un estilo de comunicacion transmedia,
lo que reduce su dependencia de los mass media tradicionales para lograr que sus

contenidos lleguen al pablico (Casero-Ripollés, Feenstra 'y Tormey, 2016).

Otra investigacion sobre el uso de Twitter de los cuatro grandes partidos politicos en la
campafia electoral para las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015, realizada
con metodologia mixta (cuantitativa y cualitativa), concluye que los partidos politicos

aprovechan las posibilidades comunicativas de Twitter y que adaptan correctamente sus
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mensajes a los codigos propios de esta red (Calvo-Rubio, 2017). No obstante, el mismo
estudio también destaca que la comunicacion de los partidos y los lideres politicos en
Twitter es unidireccional, es decir, fundamentada en difundir contenido propio, sin
responder ni interactuar con los demas usuarios. Ademas, también se sostiene que uno
de los usos principales es difundir las intervenciones de los miembros del partido en
medios de comunicacion y en actos de campafia, conduciéndonos nuevamente a la
hibridacion mediatica (Chadwick, 2013).

En este punto, se establece un debate entre los autores que sostienen que el sistema
politico aprovecha las posibilidades discursivas de Twitter (Calvo-Rubio, 2017;
Catalina-Garcia, Lopez de Ayala-Lopez y Fernandez-Ferndndez, 2015; Karlsen y
Enjolras, 2016; Miquel-Segarra, Alonso-Mufioz y Marcos-Garcia, 2017) y aquellos que
defienden que el sistema politico estd desaprovechando estos recursos en sus
comunicaciones con los usuarios de la plataforma (Abejon-Mendoza, Sastre-Asensio y
Linares-Rodriguez, 2012; Alonso-Mufioz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016;
Alonso-Mufioz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016; Bor, 2014; Deltell, 2012; Di
Bonito, 2015; Lépez-Abellan, 2012; Lopez-Garcia, 2016; Segado-Boj, Diaz-Campo y
Lloves-Sobrado, 2015). En esta linea, Suau-Gomila y Pont-Sorribes (2019) sostienen
que uno de los principales motivos por los que el sistema politico desaprovecha las
posibilidades discursivas de Twitter es su incapacidad o falta de voluntad para
establecer dialogos con la ciudadania. Esta conclusion es compartida por la mayoria de
los estudios referenciados anteriormente, incluyendo la investigacion de Calvo-Rubio
(2017). Ademas, algunos investigadores van incluso méas alld al afirmar que: “la
comunicacion politica en Espafia adolece de esta tan necesaria interactividad de los
candidatos con la ciudadania, la que se ha encontrado se puede calificar de una
interactividad de bajo nivel, sin discusién sobre temas de calado y que se queda en la
superficialidad” (Chaves-Montero, Gadea-Aiello y Aguaded-Gomez, 2017: p.80). Mas
alla del ambito de Twitter, pero consolidando lo expuesto anteriormente, Barandiaran,
Unceta y Pefia (2020) sostienen que la politica se ha convertido en un ecosistema
cerrado en el que los politicos se preocupan mas de su mediatizacion, es decir, de su
difusion propagandistica, que por su contenido (propuestas) o por la interaccion con los
actores sociales (comunicacion claramente vertical, sin escuchar a la sociedad). Para los
autores: “La agenda politica es la mejor expresion de la brecha entre la politica (los

politicos) y la sociedad (la ciudadania)” (p.268). En esta linea, Valles (2010) indica que

17



el sistema politico estd desaprovechando las posibilidades de generar un vinculo
emocional y empatico con la ciudadania a través de las redes sociales digitales. Este
vinculo podria ayudar a combatir la elevada desafeccion politica existente en las

sociedades occidentales contemporaneas.

El planteamiento expuesto en el péarrafo anterior por Suau-Gomila y Pont-Sorribes
(2019) es corroborado por un estudio sobre la estructura de los tuits politicos publicados
por el sistema politico, el sistema mediatico y la ciudadania en las campafias electorales
del 20D y el 26J. La investigacion sostiene que, a pesar de que Twitter es una
plataforma conversacional, la mencién es el recurso discursivo menos empleado de
todos (Guerrero-Solé y Mas-Manchon, 2017). Segun los autores, Unicamente un 8 % de
los tuits tienen menciones. Este dato constata la baja interaccion que se produce en esta
plataforma. Ademas, el mismo estudio sostiene que los tuits con menciones son los
menos virales; por su parte, los hashtags contribuyen minimamente a su viralidad y los
enlaces son el recurso que mas favorece la redifusién de los tuits. En cuanto al uso de
las menciones, un estudio sobre este recurso de Twitter en las elecciones
gubernamentales estadounidenses de 2014, realizado mediante técnicas de investigacion
cuantitativas como analisis de contenido, machine learning y anélisis cuantitativo,
destaca que la utilizacion de la mencién esta lejos de conducir a una autentica
interaccién. Por el contrario, se emplean las menciones estratégicamente para fomentar
la interaccion entre el humano y la computadora (Hemsley, Stromer-Galley, Semaan y
Tanupabrungsun, 2018). Es decir, “se involucran en una especie de interactividad
controlada, en la que utilizan las prestaciones digitales de los medios sociales para crear
un simulacro de interaccion, una apariencia de interaccion sin interactuar realmente, con
el publico” (Hemsley, et al., 2018: p.14). En este sentido, se constata que la mayoria de
las menciones realizadas por los lideres politicos son automenciones, mientras que en
los tuits de contracampafia se menciona mediante cita (@) al adversario politico para
atraer tanto a los seguidores propios como a los seguidores de nuestro adversario hacia
la publicacion. Esto, segin la misma investigacion, puede contribuir a que los medios
de comunicacion se percaten de esta disputa entre candidatos e informen de ello, lo que
posibilita que el tuit trascienda de la esfera online, siguiendo la l6gica de la hibridacion

mediatica.

Casero-Ripollés, Sintes-Olivella y Franch (2017) analizan el estilo comunicativo y las
funciones que dan a Twitter Podemos y su candidato Pablo Iglesias en las elecciones
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generales del 26 de junio de 2016 (26J). La investigacion consiste en estudiar de forma
cuantitativa los tuits difundidos por ambos perfiles, y concluye que estas cuentas tenian
usos complementarios, es decir, mientras el perfil de Podemos fue utilizado para
difundir contenidos ideoldgicos y propuestas politicas concretas, la cuenta de Pablo
Iglesias se empleo para interactuar con los usuarios y para construir su propio liderazgo
mediante la difusion de contenidos personales. De los cuatro elementos del estilo
populista de la comunicacion politica que proponen los autores (construccion
comunicativa de la gente, antielitismo, exclusion de grupos externos y narrativa de la
crisis), tres elementos, todos menos la exclusién de grupos externos, aparecen de
manera reiterada en los tuits de Podemos y también, aunque con algunas diferencias, en
los de Pablo Iglesias. En este sentido, un estudio sobre el discurso en Twitter de Pablo
Iglesias en la campafia electoral para las elecciones europeas sostiene que su discurso
parte de la narrativa populista, fundamentada en la denuncia de la élite corrupta en
contraposicion con el pueblo honrado que simboliza Podemos. Es decir, constata
también las caracteristicas populistas del discurso de Pablo Iglesias en Twitter (Arroyas-
Langay Pérez-Diaz, 2016). Engesser, Fawzi y Olof-Larsson (2017) apuntan otras cuatro
caracteristicas que se deben tener presentes para analizar estilos populistas de
comunicacion online: la construcciéon de lideres carismaticos (mediante la conexion
personal con la audiencia), la simplificacion del mensaje, su emotividad y también su
negatividad, es decir, destacar los aspectos negativos de la realidad y conectar con el

electorado mediante la emocion y no a través de la razon.

En relacién con la campafa electoral para las elecciones generales de 2016, el analisis
cuantitativo de los tuits publicados por los cuatro partidos y candidatos presidenciales
con mayor representacion parlamentaria en las elecciones anteriores revel6 que hay un
bajo grado de personificacion politica, excepto en el caso de Pablo Iglesias, y ademas
una tendencia en auge de hibridacion entre nuevos medios y medios tradicionales
(Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017). De hecho, segin esta
investigacion el uso principal de Twitter es difundir las propias propuestas electorales.
El estudio también indica que los factores que hacen variar el uso de Twitter son:
trayectoria histdrica del partido (se puede entender como componente partidista descrito
por Canel (2006)), posicién ocupada en la dualidad Gobierno u oposicién, y si el emisor
es una organizacion (partido politico) o un individuo (el candidato). Esta investigacién

se contrapone a la realizada por Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo
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(2017), anteriormente referenciada, puesto que, si bien en el uso de hashtags en la
camparia del 20D exponen un predominio de etiquetas personalistas, la investigacion de
Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017) revela que los mensajes
personalistas fueron escasos en la campafia del 26J. Esta diferencia puede deberse a un
cambio en la estrategia comunicativa de los partidos en ambas campafias. Sin embargo,
algunos estudios sugieren que en el caso de los lideres politicos emergentes este cambio
fue a la inversa, y que su publicacion de contenidos personales aument6 en la campafia
electoral del 26J en relacion con la del 20D (Suau-Gomila, Pont-Sorribes y Pedraza-
Jiménez, 2020).

Un estudio que trata de indagar sobre la interaccion de los lideres politicos espafioles
con la ciudadania a través de Twitter en las elecciones generales de 2016 corrobora que,
aunque los lideres politicos interactuaron de forma amplia con otros usuarios mediante
el uso de retuits y menciones, estas interacciones no tenian como finalidad establecer un
didlogo con la ciudadania. El objetivo de su gestién de los retuits y menciones fue
manejarlos como unos recursos meramente autorreferenciales o endogamicos, es decir,
para interactuar con miembros del propio partido y no con la ciudadania (Garcia-Ortega
y Zugasti-Azagra, 2018). Ademas, el mismo estudio destaca que en estas elecciones los
lideres politicos fomentaron ampliamente la hibridacion mediatica a través de sus
interacciones con medios de comunicacion tradicionales y con periodistas, la segunda
categoria mas empleada después de la autorreferencialidad y la intrapartidista. Es decir,
los lideres politicos trataron de aprovechar las sinergias entre nuevos medios y medios
tradicionales para aumentar su visibilidad y grado de influencia sobre la ciudadania.
Otra investigacion indica que, aungue los politicos no interactien con los electores,
Unicamente su presencia en Twitter favorece la sensacion de proximidad con la
ciudadania lo que contribuye a mejorar su imagen, especialmente entre aquellos
usuarios ya de por si favorables al candidato. Segin el mismo estudio, esto puede
contribuir a la polarizacion de las opiniones al forjar un mayor vinculo con el candidato
predilecto de cada elector (Lee y Shin, 2014). En esta linea, algunos investigadores
afirman que, en plataformas como Twitter, los partidos politicos tienen mas control
sobre el mensaje (desintermediacion) a costa de tener una audiencia (seguidores) menor
de la que ofrecen los medios tradicionales, y también menos diversa ideoldégicamente.
Los seguidores son, fundamentalmente, personas que simpatizan con el candidato o
partido politico (Mirer y Bode, 2015).
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En relacion con el uso de Twitter por parte de los candidatos del Partido Republicano
estadounidense en las elecciones primarias de 2016, un estudio indica que los lideres
republicanos —Carson, Cruz, Rubio y Trump— abordaron fundamentalmente temas
vinculados a la propia campafia y temas de politica exterior (muro en México, crisis de
los refugiados, inmigracién) (Galan-Garcia, 2017). Ademas, la investigacion advierte
que el manejo de Twitter por parte de Trump fue inusual porque fue el candidato que
mas contracampafa realizd, es decir, utilizd Twitter como una via para criticar a sus
adversarios politicos y también a aquellos medios de comunicacion contrarios a su
candidatura. Destaca también el poco uso de Twitter que hicieron los cuatro candidatos
como una herramienta para movilizar al electorado; este resultado pone nuevamente de
manifiesto la poca interaccion que fomentan los politicos en su gestion de Twitter. Esto
es relevante, puesto que otro estudio sugiere que los lideres politicos tienen mayor
capacidad para influir en Twitter que los partidos politicos, y ademas, que el uso de
recursos discursivos como: enlaces, menciones, hashtags y contenidos multimedia
ayuda a viralizar mas los contenidos y, por tanto, a generar mayor comunidad en Twitter
(Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2018). EIl resultado que exponen las autoras sobre
como las menciones contribuyen a la viralidad de los contenidos contradice las
conclusiones previas de Guerrero-Solé y Mas-Manchon (2017), que afirmaban que las
menciones reducen la viralidad de los mensajes. Otra investigacion apunta que los
mensajes negativos (de contracampafa) tienen un efecto mas persuasivo que los
positivos, puesto que las personas prestan mas atencion a estos mensajes que a los
favorables (Ceron y D’Adda, 2016). Este efecto psicoldgico podria explicar el elevado

impacto de Trump en Twitter.

En relaciébn con la personalizacion de la politica en social media, algunas
investigaciones apuntan que el objetivo es generar una falsa sensacion de proximidad,
cercania e intimidad con el electorado. En las campafas electorales los perfiles de los
candidatos en redes sociales se gestionan cuidadosamente para crear ese falso vinculo
con los usuarios, puesto que los usuarios que tengan un vinculo emocional con el
candidato tendran mayor predisposicion a apoyar las acciones de camparia (McGregor,
2017). Ademas, la misma investigacion afirma que los mecanismos para generar este
vinculo son “programar anuncios personalizados para cada usuario, a partir de su
historial de bldsqueda, noticias recomendadas por amigos y preferencias predichas por

algoritmos” (p.18). Lopez-Meri (2016) afiade que algunos politicos, con la finalidad de
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mostrarse mas proximos, tienden a compartir contenidos mas informales, incluso
humoristicos, y ademas acostumbran a acompafiar sus publicaciones con imégenes o
contenidos multimedia para captar mayor atencion de la ciudadania. En un sentido
general, se debe sefialar que la personalizacién de la politica consiste en focalizar el
discurso en el politico y no en el partido, destacando sus caracteristicas personales y
profesionales, es decir, compartiendo aspectos de su vida personal con los electores.
Canel (2006) identifica esta personalizacion con el componente personal, es decir,
destacar la figura del lider, especialmente el elemento emocional —simpatia, proximidad
e historia de vida—, el elemento social —generar un perfil con el que la ciudadania pueda
empatizar—y, finalmente, el elemento profesional —mostrar al publico la competencia,

capacidad y habilidad del lider—.

En cuanto a la capacidad de los actores politicos para influir en la ciudadania a través de
sus comunicaciones en Twitter, no son pocos los estudios que ponen de manifiesto la
dificultad de influir en los usuarios como consecuencia de la polarizacion de las
sociedades contemporaneas. Esta polarizacion, presente también en Twitter, tiene como
consecuencia que las comunidades en la esfera de la plataforma actlen como camaras
de resonancia (echo chambers) de los discursos ideoldégicamente aceptados por la
colectividad (Baviera, 2018; Guerrero-Solé, 2018). En el caso de las elecciones
generales espafiolas de 2015 y 2016 los mencionados estudios de Baviera (2018) y
Guerrero-Solé (2018) confirmaron la presencia de estas cdmaras de resonancia.
Ademas, Baviera (2018) constat6 que la comunidad de Podemos en Twitter ocupaba un
lugar central en las conversaciones sociales sobre las elecciones generales de 2015 y
2016, es decir, era la comunidad mas influyente en Twitter. Anteriormente, Aragén,
Kappler, Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich (2011) habian confirmado la presencia de
echo chambers en las elecciones generales espafiolas de 2011. En esta misma linea,
Barbera, Jost, Nagler, Tucker y Bonneau (2015), en un analisis de diferentes
acontecimientos politicos y sociales —elecciones presidenciales de 2012, debate del
estado de la Union de 2014, atentados de la Maraton de Boston de 2014, entre otros
eventos—, afirman que, en los acontecimientos claramente politicos, se corrobora la
existencia de camaras de resonancia. Esto es asi debido a que sobre cuestiones politicas
los individuos son mas propensos a compartir y consultar informacion procedente de
fuentes ideologicamente afines a sus preferencias; sin embargo, en conversaciones con

un caracter menos politico las estructuras comunicativas en Twitter se vuelven mas
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permeables y dinamicas; por ello, los ciudadanos entran en contacto con fuentes

informativas de diferentes espectros ideoldgicos.

En el caso de las elecciones britanicas de 2010 al Parlamento de Winchester y Romsey,
un estudio sobre el uso de las principales plataformas sociales (Facebook, Twitter y
YouTube) realizado por los principales partidos politicos, laboristas, conservadores y
liberales, indica que Twitter es la herramienta mas util para interactuar con otros
usuarios (Harris y Harrigan, 2015). Ademas, los mismos autores consideran que Twitter
es la plataforma mas practica para llamar a la accion a sus seguidores y vincular
acciones de la esfera online con la esfera offline, esto es considerado un elemento
fundamental en las estrategias de marketing del sistema politico. En esta linea, el
estudio concluye que los social media sirven para agregar valor afiadido cuando se
utilizan en el marco de una estrategia de construccion de comunidad a largo plazo, pero
no sirven para influir a corto plazo en el electorado. Esta conclusion es coherente con lo
expuesto por Giansante (2015), al afirmar que una estrategia online de comunicacién
politica para una campafia electoral no tiene sentido si: 1.— no hay un vinculo previo con
el usuario-elector, es decir, no se ha establecido una relacién de confianza previa, y 2.—
esta comunicacion online no forma parte de una estrategia méas amplia y que integre
nuevos medios y medios tradicionales con acciones en la esfera offline. Es decir, si la
campafa solo sirve para obtener likes y retuits en redes no tiene ninguna utilidad ni
valor de por si, puesto que es necesario conseguir visibilidad e impactos que se

trasladen al &mbito offline.

Vaccari y Valeriani (2015) analizan las elecciones generales italianas de 2013, segun su
estudio las primeras en las que se realiz6 un uso intensivo de Twitter. Los autores
focalizaron su investigacion en como los lideres politicos italianos (estudiaron diez
candidatos presidenciales en total) consiguen transmitir sus mensajes en la plataforma
mas alld de su comunidad directa de seguidores. Se constata que los lideres italianos
tienen, en general, seguidores inactivos y con poco impacto en la red (pocos
seguidores), esto limita la capacidad de los politicos de llegar a una audiencia indirecta
(usuarios que no sean seguidores suyos). Sin embargo, unos pocos seguidores de los
politicos si que tienen altos niveles de actividad y un nimero elevado de seguidores;
este resultado constata la existencia de lideres de opinion en Twitter. Otro resultado
relevante de la investigacion es que logran mayor influencia en este social media

aquellos lideres que tienen pequefias comunidades de seguidores altamente
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comprometidos. Es decir, que disponen de una red de usuarios que difunden de forma
activa los mensajes del lider, mientras que aquellos lideres con muchos seguidores
inactivos tienen menor capacidad de influencia. En consecuencia, el estudio concluye
que el simple numero de seguidores de un politico no es un indicador valido de su

influencia en Twitter.

Guerrero-Solé y Lopez-Gonzélez (2019), en su estudio sobre la distancia politica en los
sistemas democraticos multipartidistas basado en las elecciones generales espafolas de
2015 y 2016, indican que los actores politicos Unicamente retuitean mensajes
procedentes de miembros de su propio partido. Este resultado reafirma las conclusiones
sostenidas por Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra (2018). Ademas, los autores revelan que
las comunidades de usuarios en Twitter estan fragmentadas. Este resultado confirma que
la polarizacion de las conversaciones dificulta la capacidad de influenciar a la
ciudadania, més alla de la propia comunidad. EI mismo estudio evidencia una diferencia
significativa entre la campafa del 20D y la del 26J; asi pues, si durante el 20D las
comunidades del PSOE y Podemos eran mas cercanas, en el 26J y por los motivos
expuestos en la introduccién del presente trabajo, la comunidad del PSOE se aleja de la
de Podemos y se aproxima a la de Ciudadanos. Karlsen (2015), en su estudio sobre los
lideres de opinidn en redes sociales (Facebook) en las elecciones noruegas de 2011,
destaca que las redes de retuiteadores y lideres de opinion en redes sociales son
esenciales para conseguir que los mensajes politicos atraviesen la esfera online y

alcancen los debates de la ciudadania offline, asi como los medios tradicionales.

Karlsen y Enjolras (2016) estudian la influencia de los politicos en Twitter en el marco
del sistema parlamentario noruego, a partir de un analisis cuantitativo compuesto por
una encuesta distribuida a los candidatos presidenciales noruegos en 2013 y analisis de
datos de Twitter. Se obtuvo respuesta de 850 candidatos y se recopilaron los tuits
publicados y los que mencionaban 172 candidatos que dieron autorizacion previa para
realizar el estudio. Los resultados corroboraron que: “popularity is very unequally
distributed. A few candidates received most of the attention whereas most of the
candidates are not very often addressed by other users on Twitter” (p.349). Este
resultado es contrario al postulado de la long tail theory como minimo, en el &mbito de
la politica. Es relevante destacar que los autores afirman que los politicos mas
influyentes, con mas capacidad de captar la atencion de los usuarios en Twitter, son

aquellos que principalmente abordan temas politicos (political issues) en sus mensajes,
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y también aquellos que méas aprovechan las posibilidades de interaccion con otros
perfiles que Twitter ofrece, como: respuestas, retuits, hashtags y menciones. Ademas,
los politicos més influyentes coinciden en sefialar a Twitter como su canal principal y
prioritario de comunicacion, por delante de la television, la prensa o la radio, aunque
también sefialan la gran relevancia de estos medios para ellos. En relacion con el perfil
de estos candidatos, indican que seis de los siete candidatos mas influyentes en Twitter
son hombres de entre 33 y 44 afios; en el &mbito espafiol, Pablo Iglesias y Albert Rivera
son dos lideres que encajan dentro de este perfil. Por Gltimo, se indica que el uso que los
politicos hacen de Twitter se puede dividir en dos grandes grupos: los que tienen un
estilo individualista (buscan obtener méas reputacion ellos) y los que se focalizan en su
partido politico (pretenden generar beneficio para su partido). En este sentido, los que se
centran en si mismos tienen mayor actividad en social media, pero no mayor influencia,
puesto que los candidatos que usan Twitter como un instrumento clave en el marco de
un sistema hibrido de comunicacién (Chadwick, 2013) obtienen mas influencia para sus

partidos politicos.

Respecto al uso de las imagenes en Twitter, un estudio comparativo sobre el uso de los
carteles en esta plataforma en las elecciones alemanas al Bundestag en los afios 2013 y
2020 concluyd que, en el caso de los posters compartidos via Twitter, estos fueron
utilizados principalmente en el marco de una estrategia de comunicacion negativa. Es
decir, las imagenes se usaron como una herramienta de contracampafa; ademas esta
circunstancia se dio en ambas campafias (Steffan y Venema, 2020). El estudio indica
que mientras los carteles tradicionales de campafia (offline) se emplean para: informar,
movilizar y convencer al electorado, los pdsters de comunicacion online se utilizan para
fortalecer el vinculo entre los partidos politicos y sus simpatizantes. Por ello, el uso de
una estrategia de comunicacion negativa en el marco de una red de produccion y
difusion barata de contenidos sirve para responder rapidamente a los adversarios

politicos, y también para movilizar a nuestros simpatizantes mediante la critica al otro.

Tras haber expuesto las principales conclusiones obtenidas por algunas investigaciones
recientes sobre el uso de Twitter y de sus elementos discursivos: menciones, hashtags,

enlaces e imagenes, se procede a explicar el disefio de la investigacion.
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3. Disefio de la investigacion

La presente investigacion parte de un disefio mixto cuantitativo y cualitativo, en el cual
a partir de resultados cuantitativos se infieren los resultados cualitativos. Por ello, se
realiza en primer lugar la extraccion de resultados cuantitativos para, en segundo lugar y
en base a estos resultados objetivables, obtener resultados cualitativos con mayor
riqueza contextual e interpretativa (Ruiz-Olabuénaga, 2012). El alcance del estudio es
descriptivo, con profundidad analitica, interpretativa y comparativa. En concreto, se
compara como los cuatro mismos actores (Podemos, Ciudadanos, Pablo Iglesias y
Albert Rivera) comunican a través de Twitter en dos momentos diferentes: la campafa
para las elecciones generales del 20D y la campafia para las elecciones generales del
26J.

3.1.— Objeto de estudio

El objeto de estudio es analizar el uso y la estrategia comunicativa en Twitter de los
partidos politicos y candidatos presidenciales emergentes espafioles —Podemos,
Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera— en las campafas electorales para las
elecciones generales de 2015 y 2016. Esta perspectiva comparativa faculta para
monitorear el grado de uso de esta plataforma, y también para contrastar los cambios
estratégicos en la comunicacion efectuada en ambos periodos electorales. Las
elecciones generales del 20D y el 26J suponen un marco relevante de analisis puesto
que se trata de la primera repeticion electoral en la democracia espafiola y, ademas, son
las primeras elecciones generales del pais en las que se hace un uso masivo de las redes
sociales digitales por parte de los partidos y los lideres politicos. En consecuencia, su

analisis en profundidad puede revelar tendencias de futuro en el uso de esta plataforma.

3.2.— Universo y muestra de analisis

El universo de analisis lo constituyen la totalidad de tuits publicados en el marco de las
camparias electorales para las elecciones generales del 20D y el 26J. En este sentido, se

debe aclarar que el marco juridico espafiol otorga una duracion a la campaiia electoral
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de quince dias; de hecho, como recoge el articulo 51 de la Ley Organica del Régimen
Electoral General 5/1985, la campafa se inicia el trigésimo octavo dia posterior a la
convocatoria de elecciones y finaliza a las cero horas del dia inmediatamente anterior a

la votacion.

En la Tabla 2 se resumen las fechas clave de ambas campanas electorales.

Inicio de campana Fin de campafia Dia de votacion

4 de diciembre de 2015 18 de diciembre de 2015 20 de diciembre de 2015

10 de junio de 2016 24 de junio de 2016 26 de junio de 2016

Tabla 2. Fechas clave de las campafias electorales. Fuente: elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 2, se excluye del universo de andlisis el dia antes

de ambas elecciones por coincidir con la jornada de reflexion.

Muestra de analisis

Para responder a los objetivos de la investigacion, en concreto al objetivo general 6 vy al
especifico 6.1., se ha extraido una doble muestra de andlisis; por un lado, se han
analizado todos los tuits publicados por los actores politicos seleccionados: Podemos,
Ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera, en las elecciones generales de 2015 y 2016;
Yy, por otra parte, se han extraido también resultados de una muestra menor de analisis
siguiendo el criterio de extraccion muestral del Top Discussion Indicator (TDI, en
adelante) (Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes y Codina, 2017; Suau-Gomila,
Percastre-Mendizabal, Pala y Pont-Sorribes, 2017).

En relacion con la totalidad de la muestra de analisis y como puede observarse en la
Tabla 3, en total se han obtenido resultados de 8.948 tuits. Para la obtencion de la
muestra de analisis y como se hace constar en Suau-Gomila (2020), se contrat6 a la
empresa Duam Comunicacién, que realiz6 la labor de extraccion y recopilacion de la
muestra entre el 30 de marzo y el 17 de junio de 2017. Los archivos se han analizado
individual y manualmente mediante software ofimatico genérico (Microsoft Excel y
Microsoft Access), y para su posterior tratamiento y extraccion cuantitativa de

resultados se ha recurrido a software especializado en analisis de datos como Tableau.
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Perfil Campafia Campania Totales

electoral 20D 2015 electoral 26J 2016

Podemos 3.144 tuits 2.422 tuits 5.567 tuits
Ciudadanos 1.520 tuits 1.426 tuits 2.945 tuits
Pablo Iglesias 137 tuits 86 tuits 223 tuits
Albert Rivera 120 tuits 93 tuits 213 tuits
Total 8.948 tuits

Tabla 3. Muestra de andlisis del global de la campafia de los perfiles politicos emergentes. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

La Tabla 3 permite advertir algunas cuestiones relevantes para el anélisis e
interpretacion posterior. En primer lugar, la actividad de los partidos politicos fue
ampliamente superior a la de los lideres politicos en ambas campafias electorales. En
segundo lugar, el binomio Podemos-Pablo Iglesias fue mas activo en Twitter en ambos
periodos que el binomio Ciudadanos-Albert Rivera; los datos revelan que Albert Rivera
publicd mas que Iglesias en la campafa electoral del 26J, aunque en numeros totales

Iglesias hizo mayor uso de Twitter como plataforma de comunicacion.

Para poder obtener resultados comparativos entre la muestra de andlisis general
(muestra 1) y la muestra del TDI (muestra 2), se han extraido resultados siguiendo los
criterios del TDI, que son dos criterios de extraccién muestral: criterio de temporalidad
y criterio de viralidad. En este sentido, se debe aclarar que no se analizan Unicamente
los tuits obtenidos mediante el TDI, sino que se analiza la totalidad de la muestra y
posteriormente se compara con los resultados que se obtendrian del TDI para validar o

rebatir su vigencia metodoldgica.

Criterio de temporalidad: Se han identificado los picos de actividad de los perfiles
analizados, es decir, los dias que mas tuits publicaron, y se han seleccionado para la
comparativa de resultados los tres dias de mayor actividad. En los Gréficos 2 y 3 se
constata la actividad de los perfiles analizados por cada uno de los dias de campafia
electoral.
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Gréfico 2. Tuits publicados por dia en la campafia electoral del 20D. Fuente: elaboracion propia a partir
de datos de Twitter.

Como muestra el Gréafico 2, los dias de mayor actividad de Podemos son: el dia 18 con
325 tuits publicados, el dia 13 con 306 tuits y el dia 15 con 268 tuits. En el caso de
Ciudadanos, los picos de actividad son: el dia 18 con 140 tuits, el dia 15 con 140 tuits y
el dia 8 con 133 tuits publicados. En el &mbito de los lideres politicos los mayores items
de actividad de Pablo Iglesias se encuentran: el dia 18 con 16 tuits emitidos, el dia 10
con 14 tuits y el dia 15 con 13 tuits. Por dltimo, los puntos algidos de actividad de
Albert Rivera coinciden con: el dia 10 con 16 tuits, el dia 18 con 15 tuits y el dia 11 con
12 tuits transmitidos.

Estos datos ponen de manifiesto dos cuestiones: 1.— el Gltimo dia de campafa es un
momento de alta actividad por parte de todos los actores analizados; y 2.— los lideres y
sus respectivos partidos politicos tienen cierta autonomia para publicar sus mensajes,

puesto que sus picos de actividad no coinciden en todos los casos.
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Gréfico 3. Tuits publicados por dia en la campafia electoral del 26J. Fuente: elaboracién propia a partir de
datos de Twitter.

El Gréafico 3 muestra los dias de mayor actividad de los perfiles politicos analizados en
la campafia electoral del 26J. En el caso de Podemos estos dias fueron: el dia 21 con
311 tuits, el dia 24 con 304 tuits y el dia 14 con 203 tuits difundidos. En el caso de
Ciudadanos fueron: el dia 23 con 147 tuits publicados, el dia 16 con 137 tuits y el dia 22
con 135 tuits. Pablo Iglesias tuvo sus picos de envio de mensajes: el dia 10 con 11 tuits,
el dia 16 con 10 tuits y el dia 22 con 9 tuits emitidos. Finalmente, Albert Rivera
experiment6 los siguientes focos de actividad: el dia 14 con 11 tuits, el dia 11 con 9

tuits y el dia 22 con 9 tuits publicados.

En la campafia del 26J se constata también la independencia en cuanto a los puntos
algidos de publicacién de los partidos politicos y sus lideres, en este sentido destaca el
alto grado de similitud entre Ciudadanos y Pablo Iglesias. Sin embargo, en esa campafia
el altimo dia no presentd picos de actividad generalizados, en lo que supone un cambio

en relacion al ritmo de publicacion.

En resumen, los dias clave para extraer resultados en este segundo disefio muestral son

los que se observan en la Tabla 4.
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Campana electoral 20D

Perfil Dia 1 Dia 2 Dia 3
Podemos Dia 18: 325 tuits Dia 13: 306 tuits Dia 15: 268 tuits
Ciudadanos Dia 18: 140 tuits Dia 15: 140 tuits Dia 8: 133 tuits

Pablo Iglesias

Dia 18: 16 tuits

Dia 10: 14 tuits

Dia 15: 13 tuits

Albert Rivera

Dia 10: 16 tuits

Dia 18: 15 tuits

Dia 11: 12 tuits.

Campainia electoral 26J

Perfil Dial Dia 2 Dia 3
Podemos Dia 21: 311 tuits Dia 24: 304 tuits Dia 14: 203 tuits
Ciudadanos Dia 23: 147 tuits Dia 16: 137 tuits Dia 22: 135 tuits
Pablo Iglesias Dia 10: 11 tuits Dia 16: 10 tuits Dia 22: 9 tuits
Albert Rivera Dia 14: 11 tuits Dia 11: 9 tuits Dia 22: 9 tuits

Tabla 4. Tabla resumen publicaciones en el marco del TDI en ambos periodos electorales. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

El criterio de temporalidad ha reducido la muestra de andlisis del TDI, de los 8.948 tuits
iniciales a 2.694 tuits, lo que supone una reduccién al 30,1 % del total; sin embargo,

esta muestra se reducira mas tras aplicar el criterio de viralidad.

Criterio de viralidad: Una vez identificados los puntos algidos de publicacion se
establece un requisito minimo de relevancia de la publicacion para poderse incluir en la
muestra final del TDI. En este sentido, se entiende «relevancia» como viralizacion de la
publicacion mediante retuits y favoritos. El criterio numérico se establece al azar.
Algunas investigaciones previas han establecido 50 retuits y 10 favoritos como criterio
de viralidad (Percastre-Mendizabal, 2018; Suau-Gomila, Percastre-Mendizabal y Pont-
Sorribes, 2017). Sin embargo, otras investigaciones han fundamentado el criterio de

viralidad a partir de otros parametros, como: calcular en primer lugar el promedio de
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retuits y favoritos de todas las publicaciones efectuadas por el perfil analizado, para
posteriormente, y tras establecer el criterio temporal, seleccionar Unicamente aquellas
publicaciones que tengan maés retuits y favoritos que el tuit promedio (Suau-Gomila y
Pont-Sorribes, 2019). En la presente investigacion se seguira el modelo establecido por
el segundo estudio, puesto que, aunque sigue siendo un criterio numerico establecido al
azar, se fundamenta en criterios mas objetivables y, ademas, toma en consideracion el
grado de impacto de los diferentes perfiles para establecer su muestra de andlisis. Este
sistema, ademas, no predefine mas valor a una métrica u otra sin realizar una previa
exploracion del valor real de ambas en la conversacion analizada. Sin embargo, en este
punto se debe indicar que investigaciones como la formulada por Congosto (2015)
dotan de sentido el otorgar mayor valor al retuit que al favorito, puesto que es el recurso

que de forma mas directa favorece la visibilidad y, por ende, la viralidad de los tuits.

El tuit promedio de Podemos en la camparia del 20D obtuvo 96 retuits y 77 favoritos, el
de Ciudadanos tuvo de promedio 96 retuits y 64 favoritos; en el caso de los lideres
politicos, los tuits publicados por Pablo Iglesias tienen un promedio de 633 retuits y 796
favoritos, mientras que los difundidos por Albert Rivera alcanzaron un promedio de 535

retuits y 491 favoritos.

A partir de las mediciones obtenidas, los tuits de Podemos deben tener un minimo de 97
retuits y 78 favoritos para superar el criterio de viralidad, los de Ciudadanos 97 retuits y
65 favoritos, los de Pablo Iglesias 634 retuits y 797 favoritos, y, finalmente, los de
Albert Rivera 536 retuits y 492 favoritos.

De los 899 tuits de Podemos que forman parte del criterio de temporalidad del 20D, 215
tuits tienen 97 retuits 0 mas; y de estos 215 tuits, 181 cumplen también con el requisito
de haber obtenido 78 favoritos 0 mas. En total, el TDI reduce al 5,8 % la muestra de

analisis sobre el total de tuits publicados por Podemos en el 20D.

En el caso de Ciudadanos, de los 413 tuits que superaron el criterio de temporalidad de
la campafia del 20D, 138 cumplen con el parametro de los retuits y, en total, 98 tuits
cumplen también con el requisito de los favoritos. EI TDI ha logrado reducir la muestra

de analisis de Ciudadanos en la camparfia del 20D al 6,4 % del total.

Pablo Iglesias publicd 43 tuits en el marco temporal del TDI del 20D; de esos 43 tuits,

12 tienen mas de 634 retuits y 11 tuits cumplen con todos los criterios de viralidad
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establecidos. En total la muestra se ha reducido hasta el 8 % del total de tuits

publicados.

En el TDI del 20D Rivera difundi6 43 tuits, de los cuales 10 sobrepasan el criterio de
retuits y los mismos 10 tuits superan también el requisito total de viralidad (retuits y
favoritos). En total la muestra obtenida representa el 8,3 % de sus tuits.

En suma, el TDI ha reducido la muestra del 20D a 300 tuits, que representan el 6,1 % de

los tuits publicados.

Aplicando el mismo proceso en la camparia electoral del 26J, se constata que el tuit
promedio de Podemos alcanzé los 100 retuits y 103 favoritos, el de Ciudadanos logré
105 retuits y 78 favoritos. En el ambito de los lideres politicos, el tuit promedio de
Pablo Iglesias consigui6 1.181 retuits y 1.569 favoritos, mientras que el tuit promedio

de Albert Rivera tuvo 473 retuits y 543 favoritos.

Estos indicadores ponen de manifiesto que, a pesar de publicar menos en Twitter, los
lideres politicos causan un impacto mayor en esta plataforma que los partidos politicos;
ademas, el binomio Podemos-Pablo Iglesias fue mas activo y logré mas viralidad que el
tandem Ciudadanos-Albert Rivera en ambos periodos electorales. Pablo Iglesias es el
perfil que logra mayor viralidad de sus contenidos en ambos periodos electorales. En
este sentido, resulta significativo que todos los perfiles, excepto el de Albert Rivera,
logran maés viralidad en la campafia del 26J en relacién con la del 20D, a pesar de que

durante el 26J publicaron menos contenido.

En relacion con Podemos, de los 818 tuits que conforman el criterio de temporalidad del
26J del TDI, 209 tuits lograron 101 retuits o mas y 186 tuits cumplieron con el requisito
de viralidad. EI TDI representa el 7,7 % de los tuits publicados por Podemos en la

campana electoral del 26J.

En cuanto a Ciudadanos, de los 419 tuits preseleccionados en el criterio de
temporalidad, 89 tienen 106 retuits 0 mas, y de estos tuits 72 tienen, como minimo, 79
favoritos. En total el TDI consta del 5 % de los tuits de Ciudadanos en la campafia del
26J.

De los 30 tuits de Pablo Iglesias que conforman el TDI de la campafia del 26J, 7 tuits
superan el requisito de los retuits y 5 cumplen con el criterio de viralidad. En

consonancia, el TDI representa el 5,8 % de los mensajes publicados.
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Finalmente, de los 29 tuits que contiene el marco temporal del TDI de Albert Rivera, 10
tuits constan de mas de 473 retuits y 8 tuits tienen también mas de 543 favoritos. En
suma, el TDI del 26J de Albert Rivera lo conforman el 8,6 % de sus tuits.

En resumen, de los 4.027 tuits publicados durante la campaia electoral del 26J el TDI
ha incluido 271 tuits, lo que representa el 6,7 % del total de mensajes publicados. Entre
ambas campafias el TDI ha filtrado 568 tuits, en total el 6,3 % de los tuits difundidos

por los actores analizados en ambas campafias electorales.

Tras haber expuesto las dos muestras de analisis de las cuales se extraen resultados y
sobre las cuales se realiza la comparativa, la muestra general (Muestra 1) y la muestra
del TDI (Muestra 2), se exponen los objetivos generales y especificos que guian la

presente investigacion.

3.3.— Objetivos de investigacion

El objetivo principal de la investigacion es analizar la estrategia comunicativa de la
politica emergente en Twitter y comparar su evolucion, asi como el grado de uso de esta
plataforma en las elecciones generales espafiolas de 2015 (20D) y 2016 (26J).

En base a este objetivo principal se derivan los siguientes objetivos generales:

1.— Estudiar los contenidos que publicaron en Twitter Podemos, Ciudadanos y sus
lideres politicos, Pablo Iglesias y Albert Rivera, en las campafias electorales del 20D y

el 26J, observando sobre qué tematicas publican con mayor frecuencia.

2.— Investigar las similitudes y diferencias que existen entre los contenidos que se
publicaron desde los perfiles oficiales de los partidos politicos, y los publicados desde

las cuentas de los lideres politicos.

3.— Indagar en las diferencias entre el uso y las funciones que los perfiles analizados

dieron a Twitter en ambas campafias electorales.

4.— Comprobar cual fue el grado de hibridacion mediatica entre los nuevos medios y los

medios tradicionales en las publicaciones de la politica emergente en Twitter.

5.— Examinar el grado de coincidencia entre los temas abordados en Twitter y los
tratados en los programas electorales de los partidos analizados.
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6.— Comparar los resultados obtenidos en la muestra general con los obtenidos en el

marco del TDI.

7.— Elaborar pautas para una comunicacion politica mas transparente y eficiente en el

ambito de Twitter.
De estos objetivos generales surgen los siguientes objetivos especificos:

1.1.— Describir qué tipo de contenido ha difundido la politica emergente a través de
Twitter en ambos periodos electorales.

2.2.— Discernir qué perfiles —partidistas o personales— emplearon de forma mas eficiente
los recursos discursivos de Twitter, asi como el contenido multimedia, e indagar en los

temas abordados desde ambos perfiles.

3.3.— Averiguar si desde los perfiles personales se difunden contenidos mas informales
que desde los perfiles partidistas, y también constatar cuél es la finalidad principal de

los mensajes publicados por cada perfil.

4.4.— Analizar cdmo los partidos y los lideres politicos fomentaron la interaccion entre
los nuevos medios y los medios tradicionales a traves de recursos como: el retuit, el

hashtag, la mencién y los contenidos multimedia —videos e imagenes, principalmente.

5.5.— Clasificar los principales puntos de los programas electorales de los partidos y
comparar la presencia de estos temas en la comunicacion efectuada por ambos partidos

politicos en Twitter.

6.6.— Determinar si los partidos politicos consiguen viralizar sus propuestas electorales

de manera mayoritaria en el marco del TDI, es decir, entre sus tuits con mayor impacto.

6.7.— Validar o rechazar el TDI como herramienta metodoldgica para obtener no solo
muestras relevantes (los mensajes mas virales, de mayor impacto) sino también

muestras representativas de la conversacion global.

3.4.— Preguntas de investigacion

1.— ¢Qué contenidos publicaron con mayor frecuencia en Twitter los dos partidos

politicos emergentes y sus candidatos en las camparias electorales del 20D y el 26J?
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2.— ¢Cudles son las principales similitudes y diferencias entre los tuits publicados por

los partidos politicos y los emitidos por los lideres desde sus cuentas personales?

3.— ¢Cudles son los usos y funciones principales que los perfiles analizados otorgan a

Twitter como canal de comunicaciéon?

4.— ¢En qué medida los perfiles politicos analizados interactuaron con los medios de

comunicacion en Twitter?

5.— ¢Qué grado de coincidencia hay entre los puntos principales del programa electoral

y los temas mas comentados por los partidos politicos en Twitter?

6.— ¢Es el TDI un sistema valido para obtener una muestra de analisis relevante y

representativa de la conversacion global?

3.5.— Hipotesis

35.1— Los partidos politicos difunden  mayoritariamente  contenidos
autopropagandisticos y de contracampafia, mientras que los lideres politicos, ademas de
estos contenidos, publican también contenidos emocionales en porcentajes
significativamente elevados con la finalidad de humanizarse ante el electorado, puesto
que de este mismo modo emplearon los mass media tradicionales (Del Rey Moratd,
2016).

3.5.2.— Tanto los lideres como los partidos politicos publican principalmente contenidos
vinculados con la propia campafia. Sin embargo, los partidos politicos difunden mas
contenidos politicos vinculados a las propuestas de su programa electoral, mientras que
los lideres publican contenidos personalistas que pretenden generar un vinculo con la
ciudadania mediante recursos como la emotividad y el humor. Por ello, los lideres
politicos emplean més los recursos de Twitter como el hashtag, la mencion o las

herramientas multimedia.

3.5.3.— Los lideres politicos difunden contenidos mas humoristicos con mayor presencia
de gifs y recursos audiovisuales puesto que uno de sus objetivos es construir
comunidad. Por su parte, los partidos politicos publican mas contenidos informando
sobre cuestiones vinculadas a la propia campafia y también informacion sobre sus

propuestas electorales.
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3.5.4.— Los lideres politicos y los partidos politicos fomentan la hibridacion de los
nuevos medios y los medios tradicionales como parte de su estrategia de autopromocion
en Twitter, puesto que emplean esta plataforma como un repositorio en el que propagar
sus intervenciones mediaticas en otros medios y, de este modo, aumentar su impacto en
otra plataforma de comunicacion (Twitter) (Baviera-Puig, Garcia-Ull y Cano-Oron,
2017; Lopez-Garcia, 2016).

3.5.5.— Los principales puntos de los programas electorales no se reflejan en los tuits
publicados por los partidos politicos, especialmente en los tuits mas virales a causa de
que los usuarios ejercen un proceso de gatekeeping que otorga mayor visibilidad a otros
contenidos mediante sus retuits (Toledo-Bastos, Galdini-Raimundo y Travitzki, 2013).
Ademas, el sistema politico no emplea Twitter como un canal informativo, sino como

un canal de propagacion de mensajes disefiados para otros medios.

3.5.6.— Por su propia naturaleza en relacion con los criterios de inclusién y exclusion, el
TDI se corrobora como un instrumento metodoldgico valido para obtener una muestra
relevante en Twitter. Sin embargo, el sesgo que supone analizar Unicamente aquellas
publicaciones mas virales hace que se refute su valor para obtener también muestras
representativas, puesto que unicamente representa aquellos temas que han obtenido alta

viralidad en Twitter, obviando el resto de publicaciones.

Tras haber expuesto el disefio de la investigacion, el objeto de estudio, los objetivos,
preguntas de investigacion e hipotesis que guian la investigacion, y habiendo definido la
muestra de analisis y la doble comparativa que se realiza —por un lado, comparativa
entre el uso y la estrategia comunicativa en Twitter en las campanas electorales del 20D
y el 26J, y por otro lado comparativa entre el analisis global de ambas campafias y sus
respectivos TDI-, se procede a exponer las metodologias y técnicas de investigacion
que han permitido realizar esta investigacion y responder las preguntas y objetivos

planteados.
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4. Metodologia

Como se ha indicado anteriormente, la investigacion se fundamenta en técnicas de
investigacion cuantitativas y cualitativas y tiene alcance descriptivo, con profundidad
analitica, interpretativa y comparativa. Los métodos cuantitativos constituyen la base de
la investigacion, puesto que permiten establecer tendencias en cuanto al uso de las
métricas o la cantidad de ocasiones que los perfiles analizados abordan una tematica
concreta; por eso han sido los primeros resultados extraidos y los primeros que se
exponen en el apartado de resultados. Tras obtener esta base cuantitativa se han inferido
los resultados cualitativos, y se han interpretado teniendo en cuenta el contexto de
publicacién, porque los perfiles analizados emplearon una determinada estrategia

comunicativa en sus perfiles de Twitter.

Los métodos de investigacion utilizados en el presente estudio son: analisis de las
variables métricas de Twitter y analisis de contenido (cuantitativo en la primera fase y
cualitativo en la segunda fase). Como se ha constatado en el estado de la cuestion, estos
métodos son considerados validos para abordar un analisis como el que se plantea
porque han sido utilizados con éxito, es decir, aportando resultados relevantes, en
investigaciones previas, tanto en el contexto de las campafias electorales en Espafia
como en casos internacionales (Baviera-Puig, et al., 2017; Galan-Garcia, 2017;
Hensley, et al., 2018; Lopez-Meri, 2017; Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega, 2018). Sin
embargo, la presente investigacion no se ha limitado a replicar los métodos y
categorizaciones empleados por los autores indicados y otros que han utilizado también
estd metodologia, sino que en base a las aportaciones de estos autores y también de la
propia investigacién previa (Suau-Gomila, et al., 2017) se ha establecido un disefio y
una categorizacion propia, tanto para el analisis de las métricas de Twitter como para el
analisis de contenido. El proceso de disefio de la investigacion ha sido el que se observa

en la Figura 1.
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Figura 1. Diagrama de flujo de la investigacion. Fuente: elaboracion propia.

Tras haber expuesto en lineas generales y de forma resumida en la Figura 1 el proceso
mediante el cual se ha elaborado la investigacién, se expone cémo se han categorizado y

se han utilizado las diferentes técnicas de investigacion.

4.1.— Andlisis de las métricas de Twitter

El andlisis de las métricas de Twitter se corresponde con la parte puramente cuantitativa
de la investigacion, puesto que posteriormente el analisis del contenido es tanto
cuantitativo como cualitativo. Para su disefio se ha tomado en consideracion la propia
investigacion previa (Gomez-Dominguez, et al., 2019; Percastre-Mendizabal, Pont-
Sorribes y Suau-Gomila, 2019; Suau-Gomila, et al., 2017) y también aportaciones de

otros autores (Calvo-Rubio, 2017; Calvo, et al., 2017). Las variables cuantitativas

analizadas se resumen en la Tabla 5.

Variable Descripcion
Perfil Nombre del partido o candidato
analizado.
Identificadores Ndmero de Ficha numérica de la publicacion.
publicacion
Fecha Dia en que se publica el tuit.
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Hora

Hora y minutos en que se emite el
tuit.

Firma

En el caso de los lideres politicos se
identifican  cuédntos tuits van
firmados, es decir, se deja
constancia de que han sido
firmados por el propio politico, y

cuantos no.

Meétricas de impacto

Seguidores

Evolucion diaria del numero de

seguidores de cada perfil analizado.

Siguiendo

Progreso diario del numero de
siguiendo de  los  perfiles
estudiados.

Retuits

Numero de retuits obtenidos por

cada tuit publicado.

Favoritos

Cantidad de favoritos conseguidos
en cada publicacion.

Métricas de interaccion

Hashtags

Suma de etiquetas (#) compartidas

en cada tuit.

Menciones

Numero de menciones (@)

realizadas por publicacion.

Enlaces

Cantidad de enlaces externos

compartidos por mensaje.

Total de

interacciones

Sumatorio de las tres métricas de
interaccion que da como resultado
la cantidad total de interacciones

realizadas por cada una de las
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cuentas estudiadas.

Hiperenlaces

Contenido Se contabilizan los videos o gifs

multimedia difundidos en cada tuit.

Imagenes Se identifica si el tuit contiene
iméagenes (1) o no (0).

Total de Sumatorio de las dos métricas

hiperenlaces

anteriores que permite conocer el
porcentaje de tuits con contenido
audiovisual publicados por cada
perfil.

Analisis del contenido

Significacion del

mensaje

Funcion

Temas

Clasificacion del

hashtag

Se explican en detalle en el

apartado siguiente (4.2.).

Categorizacion

Se clasifican los mensajes en:
originales (tuits propios), retuits
analizado

(el actor comparte

mensajes publicados por otros
perfiles), respuestas (contesta a un
comentario de otro usuario) o citas
(retuitea un mensaje de otro,

afadiendo contenido propio).

Tabla 5. Variables cuantitativas analizadas. Fuente: elaboracion propia a partir de Suau-Gomila y Pont-

Sorribes (2019).

Como se puede observar en la Tabla 5, las categorias que conforman el anélisis de las

métricas de Twitter, siguiendo el modelo positivista, otorgaran resultados objetivables,
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neutrales, precisos y replicables (Ruiz-Olabuenaga, 2012). En este sentido, se debe
destacar que uno de los retos que tiene Twitter para obtener resultados totalmente
objetivables, neutrales, precisos y replicables es que algunos valores métricos como el
de retuits y favoritos por publicacién, por ejemplo, pueden variar con el tiempo porque
nuevos usuarios compartan el mensaje o porque algunos que lo habian compartido
supriman su retuit. Para salvaguardar este inconveniente es imprescindible indicar las
fechas en las que se obtuvieron los datos empleados para el analisis. Por ello, y como ya
se ha expuesto en el disefio de la investigacion, se remarca que los datos se extrajeron y
recolectaron entre el 30 de marzo y el 17 de junio de 2017. Otro desafio que presentan
las variables cuantitativas es que algunas métricas como: nimero de seguidores, retuits
recibidos por tuit y favoritos obtenidos por tuit se pueden inflar mediante el uso de bots.
Esto sin duda puede restar precision a los resultados obtenidos. Sin embargo, facultan
para conocer, aunque sea de forma aproximada, qué perfiles tienen mayor impacto en

Twitter.

El estudio de estas variables, por si mismo, no permite obtener un conocimiento
profundo sobre el uso de Twitter por parte de los lideres politicos, pero faculta para
identificar tendencias de manejo de las cuentas politicas en esta plataforma. Para
obtener un conocimiento méas detallado y profundo sobre el uso de Twitter en las
campanas electorales del 20D y el 26J por parte de los perfiles analizados, se debera

combinar el andlisis de las métricas de Twitter con el anélisis de contenido mixto.

Tras haber expuesto en la Tabla 5 las variables cuantitativas de la investigacion y haber
introducido algunas de las variables que se tomaran en consideracién para el analisis de

contenido, se procedera a explicar esta segunda fase del analisis en mayor profundidad.

4.2 — Andlisis de contenido

Como apunta Krippendorff (1990), el anélisis de contenido es un método que permite
analizar de modo exhaustivo y sistematico los mensajes difundidos a través de cualquier
canal de comunicacion. En esta linea, Igartua-Perosanz (2006) define el analisis de
contenido como:

Un método de investigacidén que permite explorar cualquier tipo de mensaje: las

respuestas a una pregunta abierta en un cuestionario, las cartas escritas por un
paciente psiquiatrico, los discursos de un grupo de politicos, textos literarios, etc.
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Sin embargo, en el presente texto se aludira en exclusiva al andlisis de contenido
de los mensajes mediaticos. En este contexto, se podria decir que el andlisis de
contenido es una técnica de investigacion que permite descubrir el ADN de los
mensajes mediaticos, dado que dicho analisis permite reconstruir su arquitectura,
conocer su estructura, sus componentes basicos y el funcionamiento de los
mismos. De este modo, el anélisis de contenido se puede utilizar para diseccionar
cualquier producto de la comunicacion meditica, para conocerlo por dentro, para
saber como estd hecho, para inferir y predecir su mecanismo de influencia. [...]
Por tanto, constituye una técnica centrada en el analisis de mensajes, por lo que
puede considerarse el método por excelencia de investigacion en Comunicacion
(p.180-181).

La codificacion que se ha utilizado para el analisis de contenido, se fundamenta en la
utilizada por Vanderbiest (2015) en el analisis de la comunicacion de las fases de
emergencia en el caso de los atentados de Paris. Este método fue adaptado al ambito de
la comunicacion politica a partir de un disefio propio para la adecuacion del cual se han
tenido en cuenta las aportaciones de varios autores. En este sentido, y como se expone
en Suau-Gomila (2020), han sido de destacada utilidad la categorizacion de los
encuadres de la politica propuesta por Mufiiz y Ballesteros (2016), la sistematizacién de
los juegos del lenguaje politico obra de Del Rey Moraté (2011) y las funciones del

mensaje politico elaboradas por Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017).

Antes de exponer como se han codificado los tuits publicados se debe aclarar que la
clasificacion expuesta en la Tabla 6 ha servido también para categorizar los hashtags

que han difundido los perfiles politicos analizados.

Significacion y funcion de los mensajes y hashtags politicos

Significacion Funcion asociada a la significacion

Informativo: Son los mensajes que | Programa / promesas: Datos del
explican las propuestas del programa | programa electoral.

electoral. También las etiquetas que sirven
para marcar estos tuits, por ejemplo,
#InnovacionCs. Se ajusta al encuadre de
sustancia politica (Mufiiz y Ballesteros,
2016). También son los que aportan

44



informacion sobre el tramite de la votacion.

Emocional: Son los tuits cuya finalidad es
generar un vinculo con el usuario-elector,
mediante recursos como el humor, la
cortesia, etc. En el caso de las etiquetas, son
aquellas que destacan la emotividad del
mensaje, por ejemplo,
#LaSonrisaDeLaAbuela. Concuerda con el
encuadre de apelacion

personal y/o

emocional (Mufiiz y Ballesteros, 2016).

Vida personal / backstage: Muestran
aspectos de la vida privada de los
politicos (aficiones, gustos, familia,
etc.), donde manifiestan una actitud
méas humana y personal o donde se
muestran aspectos del backstage de la

camparia (reuniones, viajes, etc.).

Entretenimiento: Pretenden acercarse
a los usuarios mediante el uso del

entretenimiento.

Humor: Incluyen memes, chistes u

otros recursos humoristicos.

Cortesia / Protocolo: Agradecimiento,

pésame, efemérides, etc.

Autopropagandistico: Son contenidos que
informan sobre los actos o acciones de
campafa, y también se usan para compartir
las apariciones mediaticas de los miembros
del

autopropagandisticas.

partido, entre otras cuestiones

Son hashtags
formados por esléganes del partido o bien
que reflejan actos del partido, por ejemplo,

#CsConLaRoja o #UnidosPodemaos.

Agenda politica: Informacion sobre
actos de campafia (lugar, hora, etc.).

Agenda mediatica: Enlaces a medios

de comunicaciébn para compartir

entrevistas o debates donde el lider u

otro miembro del partido ha
participado.
Logros politicos de gestion /

oposicion: Alabanza de los logros

obtenidos por la formacién o lider.

Contracampafia: Se trata de tuits cuyo
objetivo es criticar al adversario politico. Se
diferencia entre la contracampafia directa y
la indirecta. La directa es cuando se

Critica al adversario: Ataques
directos a la actuacion y/o ideologia de

otras formaciones o politicos.
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menciona al destinatario de la critica
mediante la herramienta «@» 0 sin este
recurso, pero publicando su nombre de
forma clara en el tuit. En la indirecta no se
menciona al destinatario de la critica, pero
el usuario informado sobre la actualidad
politica sabe a quién se dirige la critica. En
el caso de las etiquetas, son aquellas que
cuestionan las acciones o declaraciones de
otros  partidos o  politicos, como
#YoTambienEstoyFondona 0

#StopPoliticaBasura.

Construccién de la victoria: Son los
mensajes que se difunden para obtener un
efecto demoscopico bien underdog o bien
bandwagon, mediante mensajes que apelan
a un efecto remontada, a partir de las
de

comunicacion. También se llama al voto util

encuestas publicadas en medios

y se utilizan metaforas del lenguaje
deportivo 'y bélico. Algunos hashtags
también buscan este efecto, por ejemplo,
#PodemosRemontada. Se ajusta a la
categoria del juego estratégico y también
con los juegos del termdmetro social (Del

Rey Moratd, 2007).

Participacion y movilizacion:
Peticion explicita del voto, de
donativos economicos 0 la

movilizacién de votantes o voluntarios.

Coherencia: Su funcion principal es

mantener la cohesion argumentaria de la
campania, es decir, expresar argumentos que
enlacen con la conversacién global, algo
relevante autores como

muy segun

Giansante (2015). No hay presencia de

Valores e ideologia: Ensalzan vy
fortalecen los valores e ideologia del

partido.
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etiquetas en esta categoria.

Ruptura de la coherencia: Esta es una
categoria que no deberia aparecer, pero se
trata de identificar posibles mensajes que
sean contradictorios con el signo global de
la camparfia. Es decir, con el mensaje que se
transmite en el ambito offline y en otras
redes sociales o plataformas web. No hay
etiquetas con esta categorizacion.

Cualquiera de las significaciones anteriores | Interaccion / dialogo con los
puede ser fruto de una respuesta o un | usuarios: El partido o lider responde,
intercambio de pareceres con otro usuario, | pregunta 0 comenta un mensaje previo
lo que supone una funcién en si misma. de otro usuario con el uso de la

mencion (@).

Otros: Mensajes no catalogables en base a | Otros: Inclasificables segun las

las significaciones expuestas. anteriores categorias.

Tabla 6. Categorizacion del analisis de contenido. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Lépez-
Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017: p.798) y Suau-Gomila (2020: p.110).

Como demuestra la Tabla 6, para el analisis del contenido se han unificado las
categorizaciones propias con las de Lépez-Meri, et al., (2017) puesto que son categorias
complementarias. Un mensaje puede tener un sentido autopropagandistico, es decir,
pretender promocionar al propio emisor del mensaje, bien sea por compartir cual seré su
préxima accion de campafia, o por difundir la declaracion mas relevante que ha
realizado en la Ultima entrevista que ha concedido en un programa prime time o,
incluso, por presumir de las hazafias del partido o del politico ya sea en el Gobierno o
en la oposicién. Lo mismo que sucede con el sentido autopropagandistico ocurre con
otros como el emocional. En consecuencia, se considera que esta complementariedad
permite enriquecer el analisis al dotarlo de mas elementos de observacion y codificacion

que no se excluyen entre si.

En este punto se debe aclarar la jerarquizacion que se ha tenido en cuenta para clasificar

los tuits en el marco de una u otra categoria. En primer lugar, se trata de catalogar los
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mensajes en funcién del texto. Sin embargo, en aquellos casos en los que el texto no es
calificable, si le acompafia algun tipo de contenido multimedia (enlace, fotografia, video
o gif) se le clasifica en funcidn del sentido de este contenido. Por ultimo, en el caso de
que el texto pertenezca a una categoria y el archivo multimedia a otra, se le clasifica por
el sentido predominante. Es decir, si un texto de 30 caracteres es de coherencia, pero un
video de 1.30 minutos de duracién que se puede visualizar sin salir de la interfaz de
Twitter es totalmente autopropagandistico, se considera el mensaje como
autopropagandistico. En el caso de que se deba salir de la interfaz de Twitter para
visualizar el contenido, prima el contenido que es visible desde la propia interfaz de la
plataforma, excepto en aquellos casos en que el tuit, el texto, sea inclasificable (otros) y
el contenido externo permita identificarlo en cualquier otra categoria. En este sentido, se
debe tener en cuenta que algunos enlaces externos ya no estan disponibles, se ha
vendido la URL o suprimido el contenido. Por ello, se considera adecuado darle menos
valor a este tipo de contenido, ademas se tiene en cuenta que sale de la plataforma
estudiada.

En resumen, y como muestra la Figura 2, esta es la jerarquizacion de contenidos que se
ha establecido para poder categorizar los tuits de forma sistemética en el marco del

analisis de contenido.

Contenido
multimedia
interno

Contenido multimedia externo

Figura 2. Jerarquizacion empleada para el andlisis del contenido. Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, tras haber expuesto la jerarquizacion se expondran algunos ejemplos de

los casos anteriormente referidos a modo explicativo.
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PODEMOS &

& | ;Sabes qué partido se juega este domingo?
Contigo, ganamos en el Gltimo minuto @

oooro20 ) 7

Figura 3. Ejemplo jerarquizacién de contenido. Fuente: Twitter.

A partir del texto del mensaje de la Figura 3, se podria considerar un tuit de
construccién de la victoria por contener una metafora deportiva: «ganamos en el Gltimo
minuto», que apela claramente al espiritu de las remontadas para lograr la victoria
electoral. Sin embargo, el video de 20 segundos que acompafia al texto es claramente de
contracampafia, puesto que es una burla y una denuncia publica a los implicados del PP
en el caso de los papeles de Panama imitando el estilo de la publicidad prepartido de
Teledeporte. Por consiguiente, y puesto que el texto no hace mas que acompafar al
humor contrapropagandistico que tiene el tuit, este mensaje se categoriza como de

contracampafia ya que el sentido predominante de la publicacion se lo otorga el video.

Otro caso de ambigliedad en el texto resuelto gracias al contenido audiovisual que

acomparia al tuit es el que se muestra en la Figura 4.
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6 Albert Rivera &
Wi o

Porque la igualdad se dice, pero sobre todo se hace.

educados desde edodes tempranas en los mismos valores,
B | sin discriminocion.

IGUALAREMOS
LA BAJA POR PATERNIDAD

Y MATERNIDAD

Lo aumentaremos a un total de 26 semanas
—
—

o b

8 semonos 8 semonos 10 semanas restontes
poro la modte, para el padre, compartidas entre los
s

dos progen

ABIERTO

Len 10dos ios propuastos on: www.ciudodancs-cs.org

Figura 4. Tuit que demuestra la relevancia de las imagenes para categorizar el contenido de algunos tuits.
Fuente: Twitter.

El texto de la Figura 4 es dificilmente clasificable debido a su brevedad y a su poca
concrecion. Se podria insertar en la categoria de coherencia si entendemos que esta
resaltando un valor de su partido, o en la categoria de autopropaganda si se considera
que esta utilizando un tema candente en la agenda publica espafiola para posicionarse y
darse visibilidad. Sin embargo, las imagenes muestran medidas concretas que
Ciudadanos propone en materia de igualdad de género. Ademas, el enlace conduce a un
articulo de opinion publicado por Albert Rivera en el diario EI Mundo, en el cual se
exponen con mas detalle estas mismas medidas y otras que no estan en las imagenes.
Por ende, el contenido multimedia, primero el que es visible desde la propia interfaz de
Twitter y segundo el enlace externo, permiten identificar claramente que se trata de un

tuit informativo en el que se exponen medidas concretas del programa electoral.

En relacion con las menciones, se debe tener en cuenta que Unicamente se han
contabilizado las realizadas a personas relevantes en su ambito; es decir, si uno de los
perfiles analizados mencionaba a un usuario anénimo porque respondia a un tuit suyo
previo, esta no se ha contabilizado como tal. Ademas, las menciones se han

categorizado de la siguiente forma: académicas; medios de comunicacién y periodistas
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(mediaticas); miembros del partido/coalicion?; partido/coalicion (dentro de esta
categoria se enmarcan también las juventudes de los partidos); lider del partido; otras
politicas (se engloban alusiones a otros politicos de &mbito nacional o internacional, y
también a instituciones gubernamentales locales, autondmicas, nacionales o
internacionales); cultura y deporte (se nombra a personalidades de estos ambitos); y
otras (inclasificables segun las categorias anteriores). Se debe indicar que esta
categorizacion es una reformulacion del modelo empleado por Pont-Sorribes y Perales-
Garcia (2018).

Tras haber detallado y ejemplificado cémo se han categorizado los tuits en funcion de
su significacion y sus funciones, se presenta la segunda fase del andlisis de contenido,

que se corresponde con el analisis de la tematizacion.

Este andlisis se sustenta en el marco conceptual desarrollado por Marletti (1985), que
sostiene que la tematizacion es el estudio de los artefactos mediante los cuales unos
determinados temas, problemas o controversias son integrados en la agenda politica de
la sociedad a causa de que consiguen captar la atencién social; esto tiene como
consecuencia fundamental la construccion y deconstruccion del escenario politico. La
tematizacion tiene como objetivo prioritario provocar un debate que interpele, posicione
y movilice a la ciudadania, para, a partir de la discusion social, poder alcanzar una
solucion al problema que plantean estos temas. En esta linea, Busquets y Medina (2014)
afirman que el sistema politico y el mediadtico son los actores principales que
condicionan y elaboran las agendas publicas y mediaticas; por ello su labor es de alta
responsabilidad, a causa de que con su eleccion y jerarquizacion de temas ponen el foco

en unas cuestiones y no en otras, guiando la mirada de la ciudadania.

Para la presente investigacion se han analizado los temas en funcion de la clasificacion
propuesta por Patterson (1980) y validada por Mazzoleni (2010), a pesar de que, como
el propio autor indica, puede presentar problemas en la division semantica de alguna de
sus categorias (los political issues y los policy issues, para ser especificos). La

categorizacion del analisis se muestra en la Tabla 7.

1 Se han categorizado aquellos perfiles que formaban parte del partido o de la coalicién durante el periodo
analizado. Algunas de estas personas ya no forman parte de la organizacién correspondiente, como se ha
expuesto en el contexto.
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Categoria Definicion

Political issues / cuestiones politicas Se corresponde con los temas abstractos
vinculados a la disputa ideoldgica y de

valores en el &mbito politico.

Policy issues / problemas especificos Se refiere a las cuestiones concretas que
deben gestionar los administradores
publicos, es decir, son los problemas
concretos que encaran los politicos en su

mandato.

Personal issues / temas personales Son los temas que pertenecen a la esfera
intima de los politicos, son cuestiones
que hacen referencia tanto a la vida

publica como a la privada del candidato.

Campaing issues / temas de campafia | Son aquellos temas que plantean aspectos
sobre la propia contienda electoral:
cobertura mediatica, actos de campafia,
encuestas 'y sondeos, entre otras

cuestiones.

Tabla 7. Categorizacion de analisis de la tematizacion. Fuente: elaboracién propia a partir de datos de
Patterson (1980), Mazzoleni (2010) y Suau-Gomila (2020).

Ademas de esta codificacion presentada en la Tabla 7, se han clasificado los tuits en
funcién del tema principal y, en caso de que lo hubiera, también del tema secundario.
Los temas principales son: politica interior, politica exterior, economia, medio

ambiente, educacién, cultura, deporte, sanidad, campafa electoral, justicia y otros.

Algunos ejemplos de temas secundarios que se categorizan Unicamente en casos en que

los haya son:

Para politica interior: bienestar social, regeneracion democratica, seguridad,

corrupcion —puertas giratorias—, igualdad, modelo de Estado, entre otros.

Politica exterior: Unidn Europea, inmigracién, terrorismo, entre otros.
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Economia: empleo, impuestos, pensiones, autbnomaos, corrupcion, etc.
Medio ambiente: emisiones de COz, energias renovables, reciclaje, etc.
Educacion: reformas legislativas o propuestas dentro de este ambito.
Cultura: rebaja del VA cultural, apoyo a la cultura, etc.

Deporte: propuestas que se elaboren en este ambito.

Sanidad: tarjeta publica universal, reformas legislativas, etc.

Campanfa electoral: ilusion, élite vs. gente, actos y acciones de campafia, difusion de

spots, difusion de apariciones mediaticas, etc.
Justicia: despolitizacion de la justicia, corrupcion, entre otras cuestiones.

Como se puede observar, el subtema de la corrupcion es el Unico que puede formar
parte de tres temas principales, el de politica interior, el econdmico o el de justicia, esto
depende de la perspectiva desde la cual se trate el tema. Es decir, si se publica sobre
corrupcion en base a cifras econdémicas se considera como tema econdémico, y si se hace
desde la perspectiva del sefialamiento y la denuncia de la corrupcién y los corruptos se
calificara en el ambito de la justicia. Por otra parte, si se critica la division de poderes, la
falta de transparencia u otras problematicas de la Administracion o, por el contrario, el
mensaje propone reformas legales para combatir la corrupcion, el tuit se inserta en el
corpus de politica interior. En las Figuras 5y 6 se exponen algunos ejemplos de estos

casos para clarificar esta cuestion.

o PODEMQS &

"El dinero de todos se fue al bolsillo de unos pocos y

no a salir de la crisis”

Figura 5. Ejemplo de tuit de corrupciéon enmarcado en el tema de justicia. Fuente: Twitter.
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Como se observa en la Figura 5, el tuit es un ejemplo de una denuncia hacia los
Gobiernos que habian regido el pais hasta el afio 2016 (PP y PSOE), especialmente
durante los afios de crisis econdmica (2008 en adelante), por ello, este tuit se enmarca

en la categoria de justicia.

@ Ciudadanos == &

: “Los ciudadanos se quejan de la falta
real de separacion de poderes” en

Figura 6. Tuit de corrupcion enmarcado en el tema de interior. Fuente: Twitter.

La Figura 6 es un claro ejemplo de un tuit sobre corrupcion enmarcado en el tema
principal de la politica interior, puesto que se sitla en el punto de vista de la ciudadania
para criticar a la Administracion publica del Estado, en concreto a su falta de division de

poderes.

Para concluir con el andlisis del contenido, se han analizado también los programas
electorales del 20D y el 26] de ambos partidos, aunque para el 26J utilizaron
practicamente los mismos programas al ser dos elecciones tan seguidas en el tiempo (El
Confidencial, 2016). En este caso se han unificado y contabilizado el nimero de paginas
que se dedica a cada tema en los programas electorales en funcién a la categorizacion de
temas principales (educacion, economia, sanidad, politica interior, exterior, medio
ambiente, cultura, deporte, campafa electoral y justicia) que se ha presentado
anteriormente. Esto permite comparar con una misma codificacion los temas mas

tratados en Twitter y los temas mas abordados en los programas electorales de ambos

54



partidos. Se debe aclarar que se considera necesario analizar los programas electorales,
porque se entiende que deben ser la base factica de toda forma de comunicacion y
marketing politico. En la Figura 7, Ciudadanos reconoce en Twitter la similitud de sus

programas electorales.

@ Ciudadanos == = &

! , "El programa del #20D es el mismo
que el del #26J, sélo hemos cambiado la forma de

comunicarlo”

Figura 7. Tuit de Ciudadanos sobre la similitud de sus programas electorales. Fuente: Twitter.

Tras haber presentado la metodologia de la investigacién, tanto en referencia al analisis
de las métricas de Twitter como al andlisis del contenido, y especificamente, haber
detallado el estudio de la significacion, de las funciones y de los programas electorales,
se expondra mediante la Tabla 8 la concordancia entre los objetivos, las hipotesis y los
métodos planteados. Tras mostrar la coherencia de la investigacion, se inicia el Capitulo
Il con la exposicién de las publicaciones que forman parte del compendio de la tesis

doctoral.
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Capitulo I1: Resultados y difusion de la investigacion






5. Publicaciones académicas

En este apartado se exponen las publicaciones que forman parte del compendio. En
primer lugar, se explica brevemente el contenido del articulo mediante una breve
sintesis del mismo. En segundo lugar, se presenta brevemente la revista en la que ha
sido publicado, y finalmente, y como ya se ha hecho en el prefacio, se indica la

indexacion de la revista.

5.1.— Politicians or influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert

Rivera in the Spanish general elections of 20-D and 26-J

El primer articulo que se presenta en la memoria es una investigacion redactada en
inglés y publicada en la revista Communication & Society con el titulo: «Politicians or
influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish general
elections of 20-D and 26-J». En este trabajo se elabora un marco tedrico que indaga
sobre la capacidad de influencia de los lideres politicos en las conversaciones politicas
en Twitter. Desde una perspectiva metodoldgica se analizan, a partir de técnicas
cuantitativas y cualitativas de investigacion, la totalidad de tuits publicados por Pablo
Iglesias y Albert Rivera en las campafias electorales del 20D y del 26J, y también una
muestra extraida mediante el Top Discussion Indicator (TDI). Esta comparativa permite
validar el TDI como una herramienta Util para la extraccion de datos tanto relevantes
como representativos de los publicados en la totalidad de las campafias electorales por

ambos lideres politicos.

El articulo, ademas de validar el TDI, concluye que la capacidad de los politicos para
influenciar mas alla de su propia comunidad, es decir, de permear en otras esferas
ideoldgicas, es muy limitada y que, para ello, sigue siendo imprescindible la hibridacion
con los medios de comunicacién convencionales. Esto es asi como consecuencia de la
alta polarizacion existente en las conversaciones politicas en Twitter, que encierran el
debate en camaras de resonancia (eco chambers), es decir, donde no se escuchan los
argumentos del otro. También se constato que los lideres politicos interactian poco en
Twitter con la ciudadania y a un nivel medio con los medios de comunicacion, y se
observaron cambios relevantes en la estrategia comunicativa, especialmente en la de

Albert Rivera, entre la camparia electoral del 20D vy la del 26J.
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Communication & Society es una revista académica editada por la Universidad de
Navarra fundada en 1988. Inicialmente se llamaba Comunicacion y Sociedad, pero en
octubre de 2014 tradujo su nombre al inglés y paso a editarse en este idioma. La revista
cuenta con el sello de Calidad de Revistas Cientificas Espafiolas que otorga la

Fundacion Espafiola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT).

Communication & Society esta indexada en el cuartil 2 del Scimago Journal & Country
Rank de la base de datos Scopus, concretamente esta situada en el puesto 148 del
ranking de un total de 411 revistas indexadas en el &mbito de la comunicacion. Ademas,
también se encuentra indexada en las siguientes bases de datos y repositorios: Web of
Science (WoS) / Emerging Sources Citation Index (ESCI); FECYT; ProQuest; CNKI;
EBSCO; MIAR; CIRC; REDIB; DICE; RESH; Latindex; Dialnet; Dadun; CARHUS
PLUS+; Google Scholar Metrics.
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Suau-Gomila, G., Pont-Sorribes, C. y Pedraza-Jiménez, R. (2020). Politicians or
influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish
general elections of 20-D and 26-J. Communication & Society, 33(2), 209-225.
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Politicians or influencers? Twiller
profiles of Pablo Iglesias and
Albert Rivera in the Spanish
general elections of 20-D and 26-]

Abstract

The Spanish general elections of 2o December zo13 and 26 June
2016, which can be understood as an electoral continuum. were
notable for being the first case of a repeated election in Spain’s
history, the consequence of the difficulty in forming a government
due to the emergence of two new political forces, Podemos and
Ciudadaneos. led by Pablo Iglesias and Albert Rivera, respectively.
We analysed the Twitter communications of these political leaders
in both election campaigns using quantilative and qualitative
research lechniques. we also compare the overall results with the
results of the Top Discussion Indicator (TDI). The main objeclives
of the study were: a) lo determine Lthe degree of influence and the
ability lo ereale communily of both political leaders: b) lo idenlily
strategic communication differences between the two leaders and
changes belween the lwo campaigns: and ¢) lo invesligale the
interconnections between their Twitter profiles and media
profiles (mainly Spanish newspapers and TV channels). Our
findings indicate that issues linked to their own campaigns were
the most discussed by these politicians. Itis noted that political
Icaders have little capacily lo influence beyond their own
communily on Twiller. in this sense. hybridization with
traditional media and, in particular, with television helps lo
penelrale beyond the digital sphere. In addition, it was found that
Pablo Iglesias and Albert Rivera inleracted most with Atresmedia
and Prisa group media.

Keywords
Twitter, electoral campaign 20-D, electoral campaign 26-J,

Pablo Iglesias, Albert Rivera, opinion political leaders, Spain.

1. Introduction

Most studies on the use of Twitter as an instrument of communication and persuasion in
election campaigns highlight the fact that politicians fail to take advantage of the
opportunities offered by social media for a real dialogue with citizens. Different authors point
out that politicians merely use Twitter for feedback and reassurance, and fail to interact in
conversations with interest groups, media and citizens (Bor, 2014 Deltell, 2011: Di Bonito.
2015 LOopez-Garcia, 2016).
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The theory of media hybridization analyses how Lraditional and new media interrelate in
the current hypermediated environment (Chadwick. z013; Casero-Ripollés, Feenstra &
Tormey. 2016: Enli, 2017). While traditional media have adapled Lo the new media logic of the
digital sphere (Pont-Sorribes, Codina & Pedraza-Jiménez, 2010), the new media are especially
relevanl in election campaigns because they enable conversations belween polilicians. the
media and citizens (Abejon-Mendoza, Sastre-Asensio & Linares-Rodriguez, 2012). This does
not mean hat new media have replaced traditional media (Scolari, zo13); on the contrary,
some studies argue that, in election campaigns. social platforms such as Twitter amplify
traditional media coverage of major events (Lilleker & Jackson, 2010: Zugasti-Azagra &
Garcla-Orlega, 2018). Twiller interactions with traditional media can be measured using, as
metrics, tweets and retweets. mentions, hashtags, links and multimedia content (Baviera-
Puig. Gareia-Ull & Cano-Oron. 2017). Some studies suggest that traditional media ave losing
the ability to influence citizens in the political conversations held in social media (Casero-
Ripollés, 2020: Casero-Ripollés & 1.opez-Rabadin, 2014).

Pablo Iglesias and Albert Rivera have been bwo political leaders who have permanently
manage Lhis media hybridization because Lthey have been two highly-mediatic leaders. 1glesias
has been the host of the television program La Tuerka broadcast on the Internet and appears
frequently in political gatherings of the Atresmedia group such as: La Sexta Noche or Al Rojo
Vive. Rivera has been also a regular Tertullian in Atresmedia and Mediaset programs such as
Las Mananas de Cuatro. In addition, both political leaders have been very active in social
media, specifically, on Twitter, where their community is made up of users who know them
for their television appearances. For that reason, Dubois and Gaffney (2014) argue that
political leaders. the media and journalists are the most influential profiles in political
conversations on Twitter, In this sense, Pérez-Curiel and Gareia-Gordillo (2018) conclude that
the Twitler profiles of the candidales are more influential than the Twiller profiles of the
political parties themselves.

We comparalively analvsed use of Twilter by Pablo Iglesias and Albert Rivera, leaders of
the new Podemos (leftwing) and Ciudadanos (rightwing) partics, respectively, in the Spanish
deneral election campaigns for 20 December 2015 (20-D) and 26 June 2016 (26-]). Our
objectives were as follows:

1. To determine the degree of influence and the ability to create community of both

political leaders.

2. To identify and analyse changes in Twitter use by Iglesias and Rivera during the 2o0-D

and 26-] campaigns.

3. To investigate interconnections between the Tglesias and Rivera Twitter profiles and

tradilional media via hashtags, mentions and links.

4. To identify the preferred topics of Tglesias and Rivera during the 20-D and 26-]
campaigns.

To analyse the capacity of the top discussion indicator (TDI) (Percastre-Mendizabal.
Pont-Sorribes & Codina. 2017) to identify trends in tweets by Iglesias and Rivera
during the 20-D and 26-] campaigns.

The Spanish political scenario in 2015-2016 was exceplional [or the [ollowing reasons: (1)
the traditional bipartisanship of the PP (rightwing) and the PSOE (leflwing) was weakened due
lo the emergence of Podemos and Ciudadanos as new parties: (2) the impossibility of forming
a governmenl aller the 20-D eleclions led Lo Lhe lirst ever repelilion of eleclions (on 26-)) in
the history of Spain; and (3) 20-D reflecled both a quantitative leap in terms of Twiller use
and the beginnings ol algorithmic communications in social media by Spanish polilicians and
political parties (Campos-Dominguez & Garcia-Orosa, 2018). Guerrero-Solé (2018) concludes
that the Spanish general elections of 2015 and 2016 had a highly polarized conversation sphere
on Twitter.

vt
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While permanent campaigning is increasingly a fealure of polilics (Blumenthal. 1980:
Norris. 2000: del Rey Moratd, zon), studying pre-clection campaign periods continues to be
relevanl, as this is when specifically. clecloral markeling Leehniques are deployed and social
media are used more intensively (Enli & Skoger, 2013; Garcia-Orlega & Zugasti-Azagra, 2018:
Ponl-Sorribes & Bérrio. 2015: Thelwall & Cugelman, zo17).

We chose to study political comumunications in Twitter, rather than in more widely
subscribed social media platforms in Spain (IAB Spain, 2019), because Twiller is more open
than alternatives such as Facchook or Instagram, ete, allows data to be collected more casily
and has an interface design that favours the virality of content. As the social media platform
most used by Spanish politicians (Jivkova-Semova. Requeijo-Rey & Padilla-Caslillo, 2017) and
the most usetul platform for reaching out to influencers. it is especially popular in the political
and media spheres (Giansanle, 2015: Gollried. 2014: Rodriguez-Urena, 2012). Based on Sng.
Ying-Au and Pang (2019), influencers are defined in this way by their ability to shape their
audiences ‘atlitudes through constant inleractions.

In this hypermediated contexl. politicians try to spread their messages through a wide
variely of channels (Chadwick, James & Amy, 2016). As Karlsen and Enjorlas (2016) say social
media allow costless and decentralized forms of production and diffusion of content cansing
achange in the power relationship between the actors involved in the eleclion campaigns. For
this reason. politicians use Twitter with the aim of building a reputation that allows them to
increase their power, influence and autonomy beyond their political parties (Karlsen &
Enjorlas, 20106; Pont-Sorribes & Suau-Gomila, 2019). But some studics state that due to the
echo chambers that are generated on Twitter, it is difficult to influence beyond your own
communily of followers (Hayashi. Ogawa & Umchara. 2017; Karlsen & Enjorlas, 2016; Soares.
Reeuero & Zago. 2018).

In recenl years, Twiller has become cenlral Lo the design of commumnicalion stralegies
for Spanish election campaigns, and most especially of Podemos (Campos-Dominguez &
Calvo, 2017; Lopez-Meri. Marcos-Garcia & Casero-Ripollés, 2017). For both Podemos and
Ciudadanos. in fact. social media are a crucial communication tool (Garcia-Ortega & Zugasti-
Azagra, 2018). Twitler is also central to research into political communications (Brins &
Sticglitz, 2013; Campos-Domingucz, 2017; Lopez-Garcia, 2016; Moya-Sinchez & Tlerrera-
Damas, zo15; Suau-Gomila & Pont-Sorribes, 2019). In addition, Baviera-Puig (2018) states that
the communily ol Podemos on Twiller was the most influential on Twitter in the lalks about
the general elections of 20D and 26].

2. Methodology

We applied a mixed method approach (specifically, descriptive and interprelative analyses of
Twiller melrics and of quantilative and qualitalive Lweel content) Lo our analysis ol the enlire
universe of analysis and a comparative analysis of a sample extracted using the TDI
(Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes & Codina, 2017).

2.1. Analysis universe and TDI sample

The universe ol analysis was composed ol all tweels posted by Pablo Iglesias and Albert Rivera
in the 20-D and 26-] Spanish general election campaigns. The legal 15-day period for official
elecloral campaigning in Spain starls 16 days befove the elections, bul since Lhe day helore
voling is reserved as a day of reflection (i.e.. no campaigning is allowed), our analysis period,
for 20-D, was midnight 4 December 2015 1o midnight 18 December 2015 and, for 26-], was
midnight 10 June 2016 to midnight 24 June 2016,

In Lolal, 30 davs of Twiller activily by Iglesias and Rivera were analysed (Table 1). The TDI
was used as a complementary technique to identify patterns in Twitter use by the two political
leaders. TDI applicalion consisted of idenlifying the time slol (day, hour, minule) in which
Twilter activity (in terms of tweels) was maximum and applving a virality crilerion, defined
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as 30 or more retweels and 10 or more favouriles. The viralilty eriterion has been defined in
this way because previous research has confirmed that it is an effective measure to delimit
the lest sample (Percastre-Mendizabal, Ponl-Sorribes & Suau-Gomila, 2010: Ponl-Sorribes.
Suau-Gomila & Percastre-Mendizabal, 2020). Relweels were given greater value than
favouriles because they more directly favour viralily in the Twitler limeline logic (Congosto.
2015).

Table 1: Tweets by Iglesias and Rivera during the 20-D and 26-J campaign.

20-D of 201 5campaign 26-J of 2016 campaign
Pablo Iglesias (n=223) 137 tweets 86 tweels
Albert Rivera (n=213) 120 tweets 93 tweets

Total (n=436) 257 tweets 179 tweets
Pablo Iglesias TDI (n=68) 42 TDI tweets 26 TDI tweets
Albert Rivera TDI (n=66} 37 TDI tweets 29 TDI tweets

Total TDI (n=134) 79 TDI tweets 55 TDI tweets

Source: Own elaboration.

Analysing TDI tweels (Table 1) clarifies whether the TDI can identify trends in Twitter
conversations —which typically consist of such a vast amount of data (millions of tweets) that
analysis of the Lotal universe of study is impossible. The TDI also identifies more viral tweets,
i.e., with a greater impact in the Twitter sphere. TDI use was therefore justified in this
research for two main reasons: (1) il identified viral tweels posted by both political leaders al
high points of the Twilter conversation, i.e., when they were most active on Twitter, and (2) il
delermined whether [he tweels showed a trend, i.e.. were representalive of most ol the Lweels
posted by the political leaders.

l'or Iglesias. peak 20-1) activity was 18 December with 16 tweets, 10 December with 14
tweets and 15 December with 13 tweets (43 tweets). and peak 26-] activity was 10 June with n
tweets. 16 June with 10 tweets and 22 June with o tweets (30 tweets). Of those tweets, 42 of the
43 20-D tweets (97.7%) and 26 of the 30 26-] tweets (86.7%) met the TDI virality criterion, i.c..
68 of 73 tweets overall. representing 30.5% of the 223 tweets published by Iglesias in the two
campaigns. For Rivera, peak 20-D activity was 10 December with 16 tweets, 18 December with
15 tweets and 11 December with 12 tweets (43 tweets). and peak 26-] activity was 14 June with
11 bweels. 10 June wilh 9 lweels and 22 June wilh ¢ tweets (29 lweets). Of those bweels. 37 of the
43 20-D tweets (86%) and all 29 of the 26-] tweets (100%) met the TDI virality criterion, i.c., 66
of 72 tweels overall, representing 31% ol lhe 213 lweels published by Rivera in the lwo
cammpaigns. As can be seen in lable 1, Pablo Iglesias published more lweels and oblained more
virality in the zoD campaign, bul Alberl Rivera reversed this trend in the 26 campaign.

2.2. Twitter metrics

We used Twitter metrics —the use of hashtags, mentions. links and shared multimedia content
{images, gifs and vidcos) in tweets and retweets- to quantitatively analyse Twitter activity by
Lhe Lwo political leaders.

2.3. Content analysis

The content analysis applicd is mixed, quantitative results are first extracted and. from these.
qualitative results are inferred. This method is useful because it allows a svstematic and
rigorous study of the nature of the messages published (Krippendortl, 1990).

The content analysis used in this study is an adaptation of a model applicd clsewhere
(Percastre-Mendizabal, Ponl-Sorribes & Suau-Gomild, 2019) Lo the analysis of emergency
communications using Twiller. For claboration and categorization purposcs. studics of
polilical framing (Muniz & Ballesleros, 2016), political language games (del Rey Moralo, 2007)
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and the functions of political tweels (Lopez-Meri. Marcos-Garcia & Cascro-Ripolles. 2017)
were also taken into account.

The calegories ol contenl analysis are: Informaltive: elecloral programme information.
Emotional: emotional connection with potential volers. Self-promotion: promotion of
campaign evenls, candidale media appearances. ele. Counler-propaganda: crilicism of
political adversaries. distinguishing between direct and indirect counter-propaganda: direct
is when the recipient of the criticisim is mentioned (whether or not using @). and indirect is a
non-explicit reference, although the informed potential voter usually knows who is referred
to. Victory construction: claims in relation to positive polls and victory and calls for tactical
voling. often using sports and war mectaphors. Coherenee: coherent and consistent
ideologdical and political messages. Incoherence: contradictory ideological and political
Messages.

Based on the categorization proposed by Mazzoleni (2010) the topies are classified as
[ollows: Political issues: more abstracts and ideological political issues. Policy issues: specilic
administrative problems and issues. Personal issues: personal aspects of a politician’s life.
Campaign issues: campaigns Lopies such as: media coverage, evenls, incidents, polls, ele.

3. Results

3.1. Results both elections campaigns

Iglesias and Rivera made very similar but relatively little use of hashtags during 20D election
campaign. In 26] clection campaign, Rivera posted significantly more tweets with hashtags
(64%) than in 20D (30%) and Iglesias posted even fewer tweets with hashtags in 26-] (27%) than
in 200 (33.5%).

To determine how hashtags were used (especially in relation to the media). they were
classilied as campaign, counler-campaign, viclory construction. media.  emolional,
informative. participation/mobilization, personal, programme/promiscs, management
achievemenls. ephemeris and other.

Following this calegorization, it can be stated that both political leaders varied their use
of hashtags in elections campaigns, However, in Lhe case of Rivera campaign hashlags were
Lhe mosl used in Lhe Lwo periods studied, while in the case ol Iglesias, campaign hashlags
were the most used in zoD but the emotional ones were most used in 26]. In the case of Pablo
Iglesias in the 20D campaign. the use of the hashlag #VistalegreNaranja predominates.

In 20D election campaign. both political leaders made significantly different use of
hashlags. While both used hashtags — such as =ConLaPepaPodemos (Iglesias) and
=VistalegreNaranja (Rivera) - to promote their campaigns, they did so in different proportions
(30% Iglesias and  48% Rivera). Iglesias’s second mosl used hashlag (16%) was
=Graciasio78llolazo16 (referring Lo constitutional reform), while Rivera's second most used
hashtags  (33%), referring 1o participation/mobilization,  *YoVotoaAlberl — and
=AlberltResponde. Other imporlant dilferences were the grealer use of emotional, coumler-
campaign and victory construction hashtags (e.g.. »PodemosRemontada) by Iglesias. and
Rivera’s grealer use of informative hashlags (e.g.. = Innovacion(is).

In relation to media hybridization in 20D -via hashtags such as ~7DelDebateDecisivo,
#LossResponden and =PablolglesiasenCOPE - hashtag usc by both politicians was minimal
(11% Iglesias and 7% Rivera). In other words, the 20-D campaign was featured by a low degree
ol media hyvbridization via hashlags.

In 26] election campaign, Iglesias used [our main calegories of hashlags —emolional (31%),
participation/mobilization (22%). campaign (18%) and media (17%). Some examples of the four
major categories of hashtags used by Iglesias were: “LaSonrisaDeLaAbuela (emotional),
#VoloPorTize (participation and mobilization), UnidosPodemos (campaign), and
+26segNobastan (media). In contrast, Rivera (Figure 10) mostly used campaign hashtags (60%)
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—¢.g.. *CambioaMcjor and =CsConLaRoja- followed al a distance by media hashlags (13%)
—e.4.. =ObjectiveDebate26] and =AlbertRiveraEH.

In summary. clear dilferences in hashlag use by Iglesias and Rivera in the lwo campaigns.
Rivera mostly focused on campaign hashtags in bolh campaigns, using his campaign’s own
slogans as hashlags in 26] in particular. In contrasl, Iglesias appealed direclly lo Twiller users
more in 26-], whether in the emotional sense or to mobilize them, and focused less on
campaigning. programme/promises and victory construction than he did in 20-D.

In 20D election campaign Iglesias used mentions in tweets (69 with and 68 without) more
intensively than Rivera (42 with and 78 without), and especially in terms of multiple (three or
more) mentions, posting, for instance, six tweets with three mentions, four tweets with four
mentions and one tweet with six mentions, compared to Rivera’s two tweets with three
menlions. In Lotal Iglesias posted 51% of his tweels with mentions and used 114 mentions
overall, whereas the equivalent figures for Rivera were 35% and 36.

In 26] election campaign both leaders made even less use ol this discursive resource:
Iglesias went from 51% use in 20-D to 43% use in 26-]. while Rivera went from 35% use in 20-
D o 36% use in 26-J. Rivera used more than one mention in 36% of his tweets with mentions.
whereas for Iglesias the corresponding figure was 43%.

In 2ol election campaign, the most used type of mention was endogamic, i.e.. a call out
to their own party members/coalition partners (Iglesias 51% and Rivera 55%). The second most
frequent type of mention, with similar percentages (35% Iglesias and 39% Rivera) was the
media, indicating a higher degree of media hybridization than was the case for hashtags
(although still less than 50%). The remaining actors (culture. sport, academic. other
politicians. ete.) were only mentioned sporadically, ravely accounting [or more than 10% of
mentions.

In 26-] both polilicians mention the media overall very much the same as in 20-D.
indicating a medium degree of media hybridization using mentions (under 50% for both
leaders). However. while the percentage for Rivera in bolh campaigns was 39%, for Idlesias,
the percentage increased from 35% to 43%. In 1'cl'|tion to endogamic use of mentions, Iglesias
reduced this substantially from 52% in 20-D to 35% in 26-], whereas Rivera largely maintained
the endogamy (55% in 20-D and 52% in 20-]).

The use of links was another Twitter metric that signaled media hybridization as well as

the informative use made by both politicians of their Twiller profiles. Tn 20D clection
campaign, the use of links was residual: Tglesias shared links in just 38% of his tweets, while
Rivera did so in just 23% of his tweels. As for multimedia contenl (videos. images and gifs), the
two leaders made relatively intensive use of this kind of conlent, as a way to overcome the
character limit in Twiller (Iglesias 55% and Rivera 50% of lweels).

In 26], Tglesias and Rivera used links in 21% and 15% ol tweels. respectively, rellecting less
use than in 20-1). The low use of links shows that neither leader expanded on information nor
interacted with the media nusing this hypertextual device. The use of multimedia content.
there was a general increase in its use in 26-) compared to 20-1): Iglesias and Rivera included
this type of content in 53% and 11% of tweets, respectively. Individually, there was a slight
decrease in use by [glesias (55% in 20-D) and a significanl increase in use by Rivera (50% in 20~
D).

In relation lo the significance of the message, in 20D election campaign, self-promotion
lweels were widely used —especially by [glesias (35%. compared Lo Rivera 36%)- lollowed by
emotional tweets (16% Iglesias and 18% Rivera). Regarding the self-promotion tweets, eight
Lweels (18.6%) by Rivera and 18 lweels (23.7%) by Iglesias drew allention lo media appearances,
i.e., interactions with traditional media. Informative tweets regarding election programmes
and political proposals accounted for 14% of tweels by Rivera and only 1% by Iglesias. while
both leaders posted counter-propaganda tweets in similar proportions (10% Iglesias and 13%
Rivera).
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In 26] also predominance self-promotional lweets, while emotional messages were also
important for both politicians (29% Iglesias, 22% Rivera). For Iglesias, other important
messages refllecled ideological coherence and viclory construction, and, for Rivera, counler-
propaganda, in the form. mainly, of criticisins of Podemos and the PP. In the case of self-
promolional messages. Iglesias and Rivera used 29.4% and 32.5%. respeclively, of the
corresponding tweets (10 and 13, respectively) to connect with the media. This represented an
increase in 26-] of 5.7 percentage points for Iglesias and 13.0 percentage points for Rivera. As
for informative messages. for Rivera these were reduced by 7 percentage points, while for
Iglesias they were increased by 5 percentage points. The two politicians used relatively few of
their tweets to provide information on their electoral programmes.

Counter-propaganda tweets were mainly focused on the ruling PP, but in Rivera’s case
we found significant differences in his strategy beltween zoD and 26]. In 20D, [glesias [ocused
his criticisms (72%) mainly on the then government (the PP and President Mariano Rajov). The
PSOL, its main ideological competitor, received 22% ol his criticisms and the monarchy 6%.
For Rivera. while criticism was more wide-ranging and included Podemos (9%) and the
Basque independence parly Bildu (4%), it also focused mostly on Lhe PP and Rajoy (59%) and
the PSOE and its leader Pedro Sanchez (28%).

Inn 26], the pattern for Iglesias was similar Lo that of 20-D with 62% of criticisms directed
at the PP (70% with the 8% directed at Rajoy), followed by the PSOE (15%), compared to 61%
(72%. including Rajoyv) and 22%, respectively. in 20-D. The pattern for Rivera was significantly
different. in 20-D. the most eriticized parties by Rivera were the PP (and Rajoy. 50%) and the
PSOE (23%). In 26-]. these percentages dropped to 26% and 7%, respectively. attributable, in
the case of the PSOLE. Lo the altempl Lo form a government logether. In 26-] Rivera changed
tack and very predominantly criticized Podemos (36% in 26-] —42% with the 6% directed at
Iglesias— compared Lo 9% in 20-D), probably because, unexpecledly, polls indicated thal
Podemos would obtain more votes and scats than Ciudadanos.

In zoD, Rivera inleracted more with the Twiller community than Iglesias. While 73% of
his tweets were original tweets, 24% were responses to tweeters and 1% were quotes, whereas
the equivalent figures for Iglesias were 98% original tweets and just 2% responses. In 26]
Tglesias interacted more with users than in 20-D: responses to tweeters and rebweets
represented 20% and 1% of all his 26-] tweets. He also interacted with users far more than
Rivera, whose interactions with users were less in 26-] (8% of tweets) than in 20-D.

In both elections campaign the topics focused about own campaign was predominated
(with percentages above 50% in all cases). In general, in lerms ol Twiller use, therefore,
Tglesias™ use was more emotional while Rivera’s use was more political. There are two main
dilferences belween the lwo leaders. Firstly, [glesias posted more on personal Lopics, 6% and
16%, compared Lo 2% and 1% for Rivera, Secondly, Rivera focused more on ideological political
issues, 11% and 22%,. compared to 7% and 13% for Iglesias.

In 26-] as in 20-D lglesias achieved greater dissemination of his messages than Rivera.
Iglesias also achieved far greater virality with his 26-] tweets (1181 retweets and 1.569
favourites) than with his 20-D tweets (633 retweets and 796 favourites). while the opposite
happened with Rivera (473 relweels and 544 [avouriles in 26-). compared Lo 535 relweels and
405 favourites in z0-D).

3.2. TDI results

TDI results compared to overall results for both election campaigns clarified whether the TDI
was a valid approach to capturing global conversation trends.

Table 2 indicate that the TDI reliably reflected the fact that nse of hashtags by both
leaders in hoth campaigns was residual.
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Table 2: TDI and hashtags use by Iglesias and Rivera in both electoral campaigns.

Profiles Tweets with hashtags Tweets without hashtags
Pablo Iglesias 20D 32% 068%
Pablo Iglesias 20D TDI 36% 64%
Albert Rivera 20D 37% 63%
Albert Rivera 20D TDI 41% 59%
Pablo Iglesias 26J 249% 76%
Pablo Iglesias 26] TDI 31% 69%
Albert Rivera 261 52% 48%
Albert Rivera 26J TDI 55% 45%

Source: Own elaboration.

The TDI accuralely caplured Lhe overall use ol hashlags in 20-D and 26-), reflecting an
increased TDT use of hashlags by bolh politicians ol several percenlage poinls (7 percentage
points for Iglesias and 3 percentage points for Rivera in 26-J and 4 percenlage points each in
20-1)).

Table 3 show that the hashtag type used also hroadly reflected global conversation trends.
especially for the most used categories.

Table 3: TDI and overall hashtag types most used by Iglesias and Rivera in the 20-D
and 26.J campaigns.

Pablo Iglesias 20D Pablo Iglesias 20D Albert Rivera 20D Albert Rivera 20D
TDI DI
Campaign 30% Campaign 33% Campaign 48% Participation 80%:
Programme 16% Participation 33% Participation 33% Campaign 20%
Participation 14% Emotional 20% Media 7%
Pablo Iglesias 267 Pablo Iglesias 26 Albert Rivera 26] Albert Rivera 26J
TDI TDI
Emotional 31% Media 45% Campaign 60% Campaign 52%
Participation 22% Emotional 33% Media 13% Media 29%
Campaign 18% Participation 11% Other 12% Other 19%
Media 18% Campaign 11%

Source: Own elaboration.

Over and above percentage differences arising from the significant reduction in the sample.
the TDI reflects that. for both politicians, the most used hashtags were campaign and
parlicipation/mobilizalion in 20-D (Table 3). approximalely reflecting the global conversation
trend. The higgest differences between the global and TDI resulls were. firstly, that for
Iglesias, hashlags reflecting programme/promises became less relevant in the TDI, whereas
emolional hashlags acquired grealer prominence, and thal. for Rivera, media became less
relevantin the DI, whereas participation/mobilization hashtags became more important. FFor
the 20-1) campaign. therefore. hashlag use reflected nol so much a desire lo connecl with the
media, but to mobilize the electorate and generate a conversation around the campaigns. In
the 26-] campaign. a similar trend is obscrved, with some differences, especially in relation
to Iglesias. While, for Rivera in 26+, the order is the same with similar pereentages (the biggest
difTerence is 16 pereentage points in the case ol media hashtags), for [glesias — although the
global trend is also broadly reflectled in the TDI - the greatest differences are an increase in
media hashlags (by 27 percenlage points) and a decrease in parlicipation/mobilization
hashtags (bv 11 percentage points) in the TDI.

Table 4 suggest that there were no major dillerences in the use of mentions, indicating
that the TDI was representative of the global conversation trend.
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Table 4 TDI and overall use of mentions by Iglesias and Rivera in both electoral

campaigns.
Tweets with mentions Tweets without mentions
Pablo Iglesias 20D 51% 49%
Pablo Iglesias 20D TDI 48% 52%
Albert Rivera 20D 35% 65%
Albert Rivera 20D TDI 32% 68%
Pablo Iglesias 26J 43% 57%
Pablo Iglesias 26] TDI 50% 50%
Albert Rivera 267 36% 645
Albert Rivera 26] TDI 31% 69%

Source; Own elaboration.

Table 5 refer to the content analyvsis and show a high degree of similarity between overall
resulls and the TDI vesulls, most especially in the TDI of 26-] compared Lo the TDT ol 20-D.

Table 5: Content analysis: TDI and overall political message significance and issues
addressed in both campaigns.

Significance of the Political Message

Pablo Iglesias 20D Pablo Iglesias 20D Albert Rivera 20D Albert Rivera 20D
TDI TDI
self-promotion 55% self-promotion 64% self-promation 36% self-promotion 33%
emotional 16% emotional 14% emotional 18% informative 24%

counter-propaganda
9%

counter-propaganda
11%

emotional 22%
informative 7%

coherence 12% victory construction informative 14% victory construction
counter-propaganda 10% counter-propaganda 16%
10% counter propaganda 13% emotional 8%
7%
Pablo Iglesias 26J Pablo Iglesias 26J Albert Rivera 26] Albert Rivera 26J

TDI DI
self-promotion 40% emotional 35% self-promotion 42% self-promotion 56%
emotional 29% self-promotion 27% counter-propaganda counter-propaganda
coherence 10% coherence 129 26% 35%

emotional 6%
informative 3%

personal 16%

political 12%

policy 16%

Issues addressed in electoral campaigns
Pablo Iglesias 20D Pablo Iglesias 20D Albert Rivera 20D Albert Rivera 20D
TDI TDI
campaign 82% campaign 91% campaign 74% campaign 73%
political 7% personal 7% policy 13% policy 24%
personal 6% political 2% political 11% political 3%
Pablo Iglesias 26 Pablo Iglesias 26) Albert Rivera 26] Albert Rivera 26)
TDI TDI
campaign 52% campaign 65% campaign 61% campaign 55%
policy 19% policy 23% political 22% policy 28%

political 17%

Source: Own Source: Own elaboration

For Iglesias in 20-1). varialions were small: Lhe grealesl change was Lhe loss ol relevance ol
coherence tweets in favour of viclory construction tweets in the TDI. In contrast, for Rivera
in 20-D. varialions were grealer: the most important difference was thal counler-propaganda
tweets lost importance in favour of victory construction tweets in the TDI. Note also how,
according Lo the TDI, informative tweels increased whereas emotional Lweels decreased in
relation to the global conversation. For both politicians it was significant that victory
construction lweels, which aim Lo generale a handwagon effect (from poll data, for inslance).
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had greater relevance in the TDL This responded to a communicalive strategy that sought Lo
position these messages at high points of the conversation in Twitter. Notable in the case of
Rivera was the higher posilion of informative lweels than emolional lweels in the TDI (a
divergence from his campaign as a whole), which suggests tactically inserting electoral
proposals al moments of greatest Twiller aclivily. As for 26-J, the only important difference
was the lower use of self-promotional tweets and greater use of emotional tweets by Iglesias
in the TDL

In relation to the issues addressed during the electoral campaigns. the 20-D results for
the campaign and the TDI were very similar, with the main difference lving in a TDI increase
in personal messages and reduction in political messages by Iglesias. The opposite pattern
was evident in 26-] for Iglesias, as personal issues lost relevance in favour of political issues.
As for Rivera in 26-]. in comparison Lo the overall campaign, he tweeted more on policy issues
than on political issues in the TDT.

4. Discussion

4.1. The political leaders analyzed interacted little in both electoral periods with other
profiles through Twitter resources (hashtags, mentions and links)

Pablo Iglesias and Alberl Rivera used hashlags, mentions and links in the 20D campaign in the

following percentages. hashtags: 32% Iglesias and 37% Rivera: mentions: 51% Iglesias and 35%

Rivera; links: 38% Iglesias and 23% Rivera. In the 26) campaign. the use of these interaclions

decreased to the following percentages. hashtags: 24% Iglesias and 52% Rivera: Mentions: 43%

Iglesias and 36% Rivera; links: 21% Iglesias and 15% Rivera.

This general decrease in the management of interactive elements (with the exception of
the use of hashtags by Rivera that increases in the 26)) shows that political leaders did not
actively seek interaction with other users and. nor. to back the conversation campaign
through the active and intensive purpose of own hashtags.

[n relation to multimedia content. there is a slight decrease in usc in the casc of Iglesias
from 35% in 20D to 33% in use in 26], but its handling increases significantly in the case of
Rivera of 50% of use in 20D al 61% ulilization in 26). Thesc results highlight the importance of
the audiovisual content on Twitler that, as can be scen, was widely used by both political
leaders in the Lwo electoral campaigns analyzed, in all cases in a percenlage equal Lo or grealer
than 0% ol usage.

4.2. The degree of media hybridization increases in the electoral campaign of 26J in
relation to that of 20D

In both electoral campaigns the degree of hybridization is medium. although. less than 50% in
all cases, however, Lhis increases in the 26] campaign. In the 20D Iglesias campaign he made
337 ol media mentions and Rivera 39% ol these mentions. In 26) Iglesias makes 43% of media
mentions and Rivera maintains the same 30% of media mentions. In relation to Iglesias
hashlags, he goes from using media labels in 11% of his tweels in zoD lo 17% in 26). while Rivera
went from 7% of use in 20D to 13% of use in 26]. These results show that there is an incipient
and growing trend Lowards hybridizalion between new and old media in “emerging politics.”
This resull is consistent wilh (hat obtained by Lopez-Meri, Marcos-Garcia and Casero-
Ripollés (zo17).

Traditional media continued to be relevant in online political conversations. Political
leaders interacted with the media in particular when they or prominent members ol Lheir
party participated in television debates or appeared in widely broadcast programmes. In both
campaigns, Iglesias and Rivera interacted mainly with television channels in the Atresmedia
group (La Sexta and Antena 3). as these were the channels that broadcast the more decisive
debates.
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4.3. The links were barely used in both electoral campaigns by political leaders

The use of links was very low in both electoral campaigns, so much so Lhal Pablo Iglesias has
the highest pereentage of use in the zoD campaign using links in 48% of his tweels and Rivera
has the lowest in 26] with & use of links in 15% of your messages.

This shows Lhal Twiller is nol conceived by polilical leaders as a space in which Lo inform
users aboul concrete measures, possible electoral pacts, etc. Therefore, rarely expand the
information contained in the 140 characters of Twilter with links to interviews explaining
these issues, or the electoral program of his party among others. It is significant that both
leaders used the links more in the 20D campaign than in the 26] campaign, which
demonstrates that this informative will of their Twitter profiles was lower in the sccond
election campaign.

4.4, Self-promotional, emotional, coherence and counter-propaganda tweets
predominated

In both campaigns, sell-promolional bweels were Lhe mosl prominent Lype ol Lweels by both
political leaders, [ollowed by emotional tweels by bolh leaders in 20-D and by Iglesias in 26~
J. Coherence lweels ook third place for Iglesias in both elecloral campaigns, whereas
counler-propaganda tweels Look second place [or Rivera in 26-J. The Twiller strategy ol hoth
leaders was fundamentally to disseminate self-promotional content on rallies, media
appearances, ele. and Lo seek emotional connections with polential volers, i.e.. they played
what del Rev Morato (2011} called the ‘niceness game.” The main difference between the two
leaders was that Iglesias posted coherence lweels Lthat ideologically positioned Podemos and
reinforced its image as representing the left in Spain, whereas Rivera used Twitter more as a
means Lo criticize his polilical adversaries, mosl especially. Podemos, which unexpecledly
surded ahead in the polls for 26-]; his crilicisms of the PSOL were less than in 20-D because
of an attempt lo form a government belween these two parties.

4.5. Rivera’s dissemination in 20-D of specific electoral proposals on behalf of
Ciudadanos was the high point of the Twitter conversation

Informative messages that lransmitted concrele electoral proposals were infrequently posted
by either politician. The TDI revealed, however, thal in 20-D Rivera achieved greal visibility
for Ciudadanos’ electoral proposals in tweets representing 24% of all his tweels (contrasting
wilh just 3% for 26-]).

4.6. Iglesias consistently focused his criticisms on the PP in both campaigns, whereas
Rivera switched his focus from the PP in 20-D to Podemos in 26-J

Iglesias maintained the same stralegy of focusing mainly on the PP, then in government. in
counter-propaganda tweets in both campaigns (61% and 62% of critical tweets in 20-D and
26-J, respectively). followed by the PSOE (22% and 15% of critical tweets in 20-D and 26-],
respectivelv), which was compeling for a similar pool of leftwing voters as Podemos. Rivera,
in contrast, changed tack remarkably from 20-D to 26-]. In 20-D, like Iglesias, he also mainly
focused on the governing PP, secondly on the PSOE (0% and 23% of his crilical tweels.
respectively) with which Cindadanos was competing for second place in the polls (the PSOE
was jusl slightly ahead) and, thivdly on Podemos (9% of crilical lweels), which was polling jusl
behind Ciudadanos. In 26-). however. Podemos became the main target of Rivera’s criticisms
(367 of his critical twects) —as the clection results of 20-D revealed that party to have obtained
more votes and seats than Ciudadanos- followed by the PP and, at a distance, by one of the

most representative mavors from the Podemos environment, Ada Colau (24% and ¢% of

critical tweets. respectively). Finally, Rivera’s reproaches of the PSOE dropped to 7% of his

counler-propaganda lweels in 26-] (compared lo 23% in 20-D), as a conscquence of

(ultimately unsuccessful) talks to form a coalition government with the PSOL.
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4.7. The campaigns themselves were the predominant tweet topics

Campaign rallies, media appearances, evenls and incidents {e.g.. the allack on Cindadanos
mililants in Vallecas (Madrid) in 26-) and on Rajoy in 20-D) were the most tweeted themes of
both political leaders in both campaigns: in 20-D, Iglesias 82% and Rivera 74%, and in 26-].
Iglesias 52% and Rivera é1%. The main dilference between the bwo leaders was thal Iglesias
tweeted aboul more personal issues (6% in zo-D and 16% in 26-]), €.g., [amily, campaign
backstage events, ele.; in other words, Tglesias used his own media figure to interact with
people through Twitter. Rivera disseminated more political content reflecting both
ideological posilioning and proposals on how Lo address policy issues. TTowever, mosl
especially he increased ideological tweets significantly in 26-] (22%, compared to 1% in 20-D).

4.8. While neither Iglesias nor Rivera conducted campaigns focused on themselves as
personalities, Iglesias shared more personal content than Rivera

The conversation of both politicians in Twitter was more emotional-ideological than rational -
polilical, as the locus was [undamentally on campaign issues Lhal had sell-promotional,
emoltional, coherence and counter-campaign implicalions. Within thal emolional-ideological
framework, however, communicalive slralegies in neither case deall with the leader as a
celebrily. While Iglesias shared more personal conlent with his [ollowers, he only did so in 6%
and 16% of tweets in 20-D and 26-], respectively, while for Rivera. these percentages were 2%
and 1%, respectively. Those resulls suggdest that T'wilter was used as a platform [or horizontal
electoral marketing purposes, where an immediate and emotional impact was sought over
and above exchanges of a rational and reflective nature with users. Furthermore, the results
indicate that the leadership style of Iglesias in Twilter was more personal than that of Rivera
in holth campaigns.

4.9. Tweets were fewer but interaction was greater in 26-J compared to 20-D

Bolh leaders overall were less active in 'I'willer in 26-] than in 20-D (as can be seen in Table 1)
but responded more to users in 26-) compared to 20-1). However, the trend was different for
each leader: for Iglesias. 2% and 20% of Lweels were responses in 20-D and 26-). respeclively.
while for Rivera, the corresponding percentages were 24% and 8% in 20-D and 26-],
respectivelv. Adding the percentages of both leaders, however. 28% of 26-] lweels were
responses, compared Lo 26% in 20-D. This is relevant because. as Sng, Ving-Au and Pang (2019)
argue, one of the main characteristics of the influencers is their ability to constantly interact
wilh the community.

4.10. Tweets were more viral in 26-J than in 20-D

In 26-], Lweel viralily lor Iglesias improved overall, with velweels inereasing by 86.6% and

favourites by 97.1%. For Rivera, while retweets decreased by n.6%. favourites increased by

9.9%. The implications. especially [or Iglesias., are a consequence ol two [actors: grealer lovally

of followers and an increased number of followers.

4.11. As aresult of points 2, 9 and 10, it is extracted that Iglesias and Rivera were more
successful in building and influencing the community in the 26J campaign than in
20D

There is an evolution in the influence capacity of both leaders in the 26] campaign in relation

to that of the 20D. Greater media hybridization, more viral tweels, more followers and more

interactions with the Twitter community. These results show that both leaders tried to exert
influencers in the 26] campaign rather than the 20D campaign, however, this influence is

Timited due to polarizalion in online communities and requires the hybridization of messages

in the traditional media as our results and those of other studies on the subject demonstrate
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(Iayashi, Ogawa & Umchara, 2017; Karlsen & Enjorlas. 2016: Guerrero-Solé. 2018; Soares.
Recuero & Zago, 2018).

4.12. The TDI was demonstrated to be a useful means of obtaining a representative
sample that faithfully identified overall conversation trends

Although small differences were found in the TDI results and the global results, the TDT was
largely representalive of trends in the global conversalion. Taking for instance the 20-D
campaign and the three most important types of messages in the global conversalion versus
the TDL. for Iglesias these were self-promotion, emotional and coherence tweets versus self-
promotion, emotional and victory construction tweets, whereas for Rivera, these were self-
promotion, emotional and informative tweets versus self-promotion, informative and victory
construction tweets. Despite such variations. it can be concluded that the TDI reliably reflects
trends in the overall conversation, thereby validating the use of this method in this study: in
relation to the relevance conceept that Percastre-Mendizibal, Pont-Sorribes and Codina {2017)
linked to virality, the TDI tweets were a relevant and representative sample of the glohal
conversalion.

5. Conclusions

Our results suggesl thal there were no significant changes in the communication stralegies
of Iglesias or Rivera. Responding to objective two: “To identify and analyse changes in Twitter
use by Iglesias and Rivera during the 20-D and 26-) campaigns”, both leaders mainly issued
one-directional tweets focused on political marketing (emotional/ideological) and did not
conduct any open dialogue on concrete proposals with tweeters. There were some changes in
how they used Twitter, however. For Rivera. counter-propaganda tweets increased after zo-
D campaign increased. direcled especially al Podemos, which had unexpecledly surpassed
them in voles and seals in the 20-D clections. As for Iglesias. he adopled a more personal
approach in the 26-] campaign, sharing more intimate content on his family (e.g., anecdotes
aboul parents and grandparents). moments [rom campaign backstage events and information
on interests and hobbies, ete. Both politicians slightly increased their interactions with
traditional media in 26-). in this way expanding the impact of their tweels beyond the T'wilter
platform. Although interaction with users was generally low, it increased slightly in 26-]. with
the politicians showing more willingness to debate with tweeters. While the number of tweets
was significantly reduced in the 26-] campaign (due to the pact between parties to shorten the
26-] campaign to a week rather than the usual two weeks to reduce electoral spending and
minimize voler burnout), those posted. especially by Iglesias, were significantly more viral,

Allending Lo objective three: “To invesligale interconmections between the Iglesias and
Rivera Twiller profiles and (raditional media via hashtags, mentions and links.” in hoth
campaigns interconnection with the media varied between 20% and 43% depending on the
Twiller melric and the political leader. This hybridizalion belween polilical and media
profiles reflected the interests of the politicians. i.c., tweets reflected media appearances by
themselves or members of their parly. news stories that gained them electoral leverage and
favourable poll results that could generate a bandwagon effect. The media with which the
polilicians interacled most were La Sexta and Antena 3 (both Lelevision channels in the
Atresmiedia group) and Cadena Ser and £/ Pais (a radio station and a newspaper, respectively.
in Lthe Prisa media group). Rivera also inleracted with £7 Mundo (newspaper) and COPE (radio
station), and Iglesias additionally with cldiario.cs (online newspaper) and RTVE (the national
Lelevision/radio network).

In reference to objective four, hoth politicians tweeted mainly on aspects related to their
own campaigns (campaign events, media appearances, publicily and slogans. elc.). Otherwise
the politicians tweeted on political and ideological issues, e.g.. populism, Brexit. austerity,
Catalonia, Spanish unity, equality, etc. The least frequent tweets were those of a personal
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nature, although as menlioned above. Iglesias significantly increased his use of emolional
tweets in 26-].

As the resulls have shown and answering objective [ive, the TDI was confivmed to be a
valid method for identifving those and other main trends in the global Twitter conversation.
The study confirms thal the political leaders of Podemos and Cilizens inleractled little with
the Twitter community: rather their communicative strategy was to use the platform for the
one-way lransmission of persuasive messages of an emotional/ideological nature —mainly
content related to their own election campaign. Interconnection with conventional media was
mainly done to ensure greater ilnpact outside Twitter.

As a general conclusion and in response Lo the main objective, there is an evolution in
the construction of the community of both political leaders, both leaders evolve in their use
of Twilter from the 20D campaign Lo the 26] campaign. In the 26] campaign Lthey interacted
more with the Twitter community and traditional media and, also, achieved greater virality
in Lheir messages. However, Lthe polarization of social networks makes it very dillicult to
permeate beyond the ideological spheres {(eco chambers). therefore, traditional media are still
important for public awareness and also [or inlluencing more segments ol Lhe sociely.

Twitter is seen as a useful tool to generate community, but not to influence beyond their
own followers, for this the media and the traditional campaign remain very important.
therefore. as Deltell (2o11) and Giansante (2015) says politicians cannot win elections only from
social platforms.

Future rescarch will focus on further explorations of the TDI as a means for extracting
and analysing representative samples from Twitter data that accurately reflect overall
conversalion trends. given ils polential usefulness in fulure political communication rescarch
relying on big data analysis.
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5.2— Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de Podemos vy
Ciudadanos en Twitter en las campafias electorales del 20D y el 26J

El segundo articulo que conforma la tesis fue publicado en la revista Prisma Social bajo
el titulo: «Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de Podemos y
Ciudadanos en Twitter en las campafas electorales del 20D y el 26J». En el ambito
teorico se discuten los usos que los candidatos y los partidos politicos han otorgado a
Twitter como plataforma de comunicacidén. También se expone por qué motivos Twitter
se ha convertido en la red social méas empleada por el sistema politico y se examinan las

principales tendencias de investigacion sobre comunicacion politica en esta plataforma.

El apartado metodol6gico se construye desde una perspectiva mixta (cuantitativa y
cualitativa) fundamentada en el analisis de las métricas de Twitter y en el analisis de
contenido. Se analizan los tuits mas virales de ambos partidos politicos en ambas
contiendas electorales. El articulo concluye que el medio televisivo tiene una gran
capacidad para hibridar con los contenidos difundidos a través de Twitter,
especialmente mediante hashtags y mediante la comparticion de recursos multimedia
extraidos de las propias cadenas televisivas. De hecho, el contenido audiovisual se
constata como un elemento fundamental para conseguir una alta viralidad en Twitter.
En relacién con el uso de las menciones se corrobora también la relevancia que el
componente personal, es decir, la figura del candidato, tiene en ambas formaciones, y
por ultimo se observa un cambio significativo en la estrategia comunicativa de

Ciudadanos en la campafia electoral del 26J en relacion con la del 20D.

La revista Prisma Social es una publicaciéon del &mbito de las ciencias sociales editada
por la Fundacion iS+D para la Investigacion Social Avanzada. Esta revista se
caracteriza por su periodicidad trimestral y por organizar cada nimero en torno a un eje
tematico. Es decir, publican monograficos con una breve seccién abierta en la que se
publican articulos de investigacion que abordan otros objetos de estudio. La revista fue
fundada en el afio 2008.

La publicacion se encuentra indexada en las siguientes bases de datos y repositorios:
cuartil 3 del Scimago Journal & Country Rank de la base de datos Scopus,
concretamente esta situada en el puesto 341 del ranking de un total de 528 revistas
indexadas en el ambito de las ciencias sociales. También estd indexada en Web of
Science (WoS) / Emerging Sources Citation Index (ESCI); ProQuest; EBSCOhost;
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CSIC; IndexCopernicus; CIRC; REDALYC; CABI; MIAR; ERIH PLUS; DICE;
RESH; Latindex; DOAJ; MLA; UlrichsWeb; Hispana; Dulcinea; REDIB.
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Guittem Suau-GomiLa

RESUMEN

Las elecciones generales del 20 de diciembre
de 2015 (20D) y el 26 de junio de 2016 [26))
hen condicionado y transformodo el escenario
politico espariol, conduciéndolo a una etapa de
polarizacién, pactos e inestabilidad. Tanto es asi,
que entre 2015 y 2019 los espaficles han votado
en cuctro elecciones generales. El objefive de este
trabajo es onalizar la estrategia comunicativa:
temas, tipologios de mensajes, inferaccién con
ofros usuarios, [enfre ofras variables), que los dos
partidos poliicos que emergieron con fuerza en
el escenario politico nacional, en las elecciones
generales del 20D (Podemos y Ciudadanos),
llevaron a cabo en Twitter en ambos periodos
electorales. la investigacién se desarrolla con
metodologic mixta, cuantitativa y cualitotiva,
usando el social netwerk analysis y el andlisis
de contenido (significacién del mensaje politico
y temctizacién] como técnicas investigativas.
Mediante el uso del criterio de viralidad del Top
Discussion Indicater (TDI] se han analizado 121
tuits en tfotal que cumplian con el requisito de
tener un dlto grado de viralided. Los resultados
sosfienen que los mensajes auto propagandisticos
y de contra campania son los més difundidos por lo
que, los partidos no aprovechan las posibilidedes
discursivas de Twitter para generar un debate con
la civdadania.

PALABRAS CLAVE

Twitter; Podemos; Ciudadanos; Espaiia; 20D;
26J; metodologia mixta; Top Discussion Indicator.

ABSTRACT

The general elections of December 20th of
2015 [20D) and June 26t of 2016 (26)) have
conditioned and transformed the Spanish polifical
scenario, leading to a stage of polarization,
pacts and instability, so much so that between
2015 and 2019 the Spaniards have voted in four
general elections. The objective of tis work is to
analyze the communicative strategy: themes, types
of messages, interaction with other users, among
other varicbles than the two political parties
that emerged strongly on the national political
scene in the general elections of 20D (Podemos
and Civdadanos| carried out on Twitter in both
election periods. The research is carried out with
mixed, quontitative and qualitative methodology,
using sociol network anclysis and content
analysis (significance of the polilical messege
and thematization) as investigative fechniques.
Through the use of the Top Discussion Indicator
(TDI} virality criterion, a total of 121 tweets were
analyzed that met the requirement of having a
high degree of virality. The results maintain that the
selfpropaganda and counter-campaign messages
are the most widespread, so the parties don't fake
advantage of Twilter's discursive possibilities to
generate a debate with citizens.

KEYWORDS

Twitter; Podemos; Ciudadanos; Spain; 20D; 26J;
mixed methodology; Top Discussion Indicator.
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1. INTRODUCCION

1.1. PROPOSITO Y ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

El propésito de esta investigacién es analizar desde una perspectiva mixta (cuantitativa y cua-
litativa) y comparada la comunicacion politica difundida en Twitter por los partidos politicos
emergentes espanoles Podemos y Ciudadanos (Cs en adelante] en las elecciones generales
del 20 de diciembre de 2015 (20D en adelante) y en la campaiia electoral de las elecciones
generales del 26 de junio de 2016 (26] en adelante).

Existe una amplia bibliografia académica sobre la comunicacién que ambos partidos politicos
efectuaron en Twitter en los comicios analizados, sin embargo, estos estudios se focalizan Uni-
camente en uno de los dos periodos estudiados, por tanto, esta perspectiva comparada unida
a una categorizacién propia del andlisis de contenido son las principales aportaciones del
articulo.

La mayoria de los estudios sobre comunicacién politica en Twitter se han focalizado en el
andlisis de periodos electorales (Aragén, Kappler, Kaltenbrunner, Laniado y Volkovich, 2013;
Graham, Jackson y Broersma, 2016; Jungherr, Schoen y Jirgens, 2015; Lépez-Garcia, 2016;
Lépez-Meri, 2016; Mas-Manchén y Guerrero-Solé, 2019; Miquel-Segarra, Alonso-Mufoz y
Marcos-Garcia, 2017).

Més allé del andlisis de la comunicacién politica en periodos electorales, Twitter también se ha
investigado en el dmbito de la comunicacién politica con los siguientes fines en especifico: de-
terminar su validez como sistema de prediccién electoral (Tumasjan, Sprenger, Sandner y Welp,
2010; Guerrero-Solé, Corominas-Murtra y Lopez-Gonzalez, 2014); su uso en elecciones por
parte de lideres, partidos y civdadania (Miller y Ko, 2015; Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega,
2018); la viralidad de los mensajes en elecciones y periodos electorales (Congosto, 2015;
Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 20190); e hibridacién mediética entre nuevos y viejos medios
en la esfera politica de Twitter (Chadwick, 2013; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey , 2016;
Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017), entre otros temas.

1.2. CONTEXTO Y JUSTIFICACION DEL PERIODO Y LA PLATAFORMA ANALIZADA

Las elecciones generales del 20D suponen el inicio de una nueva etapa politica en Espaia,
un periodo vigente actualmente y marcado por: la ruptura del bipartidismo fradicional en Es-
poiia -Partido Popular (PP) y Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOE)-; la polarizacién de las
posiciones politicas; la irrupcién de nuevas fuerzas politicas -Podemos y Cs, principalmente-; y,
como consecuencia de todo ello, la inestabilidad politica. En este sentido, conviene recordar
que en el lapso temporal que va de diciembre de 2015 a noviembre de 2019 en Espaiia se
han celebrado cuatro elecciones generales (20 de diciembre de 2015, 26 de junio de 2016,
28 de abril de 2019 (28A) y 10 de noviembre de 2019 (10N)). Ademds, también ha habido
dos mociones de censura: una fallida el 14 de junio de 2017 presentada por Pablo Iglesias (Po-
demos) contra Mariano Rajoy [PP) y ofra aprobada que supuso un cambio de gobierno el 1 de
junio de 2018 presentada por Pedro Sdnchez (PSOE| contra Mariano Rajoy (PP). Se considera
relevante analizar los mensajes que se produjeron en el marco de la campaiia electoral del 20D
por ser el inicio de esta nueva etapa politica.
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El andlisis de la campaiia electoral del 26) cobra sentido fundamentalmente por dos motivos:
1.- Junto a la compana del 20D forma un continuum electoral puesto que tras el 20D no fue po-
sible formar gobierno y fras lo repeticién electoral del 26] si se pudo constituir el gobierno, por
ello, se puede entender como una suerte de segunda vuelta electoral. 2.- En el contexto actual,
las elecciones del 26 de junio brindaron la etapa de mayor estabilidad de los dltimos cuatro
afos, puesto que hubo gobierno desde el 30 de octubre de 2016 cuando el Congreso de los
Diputados invistié a Mariano Rajoy como presidente hasta la mocién de censura del 1 de junio
de 2018, es decir, durante précticamente un afo y medio. Ademds, el andlisis de ambos pe-
riodos conjuntamente cobra mayor relevancia debido a que fue la primera repeticion electoral
producida en la historia de la democracia espaiola. Un caso que se ha repetido recientemente
entre las elecciones del 28A y las del 10N.

Se analizan tnicamente los periodos electorales porque, a pesar de que la actividad politica
(del mérquetin y la comunicacion politica) se basa cada vez mas en la denominada campaiia
permanente (Blumenthal, 1980; del Rey Moraté, 2011; Norris, 2000) el estudio de los periodos
electorales continda siendo de vital importancia porque: “La comunicacién politica cobra fodo
sentido en los dias de campaiia. Las campaiias son los grandes escaparates donde los “pro-
ductos” (candidato, parfido y mensaje) lucen con sus mejores galas.” [Pont-Sorribes y Berrio,

2015: 200).

El estudio se focaliza en los partidos politicos Podemos y Cs por los siguientes motivos: a)
Ambos participaron por primera vez en unas elecciones de émbito nacional en las elecciones
generales del 20 de diciembre de 2015. b) Los dos partidos nacen del descontento ciudadano
y emplean las redes sociales digitales (RSD) -Twitter, fundamentalmente- como herramienta prin-
cipal de difusién de sus mensajes (Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 2019a); y ¢) son los partidos
que acabaron con el predominio bipartidista del PP y PSOE. En este sentido, se debe destacar
que Podemos obtuvo 69 escaiios en |as elecciones del 20D y Cs 40 escafios. En la campafia
del 26) Podemos consiguié 71 escafios y Cs 32 escaiios. Por fanto, ambos partidos desde su
primera aparicién en el ambito nacional lograron obtener resultados significativos, sumando
entre ambos mas de cien escafios en ambos comicios.

Twitter se ha seleccionado como plataforma sobre la cual analizar la estrategia comunicativa
de Podemos y Cs porgue, aunque no es la RSD mds utilizada en Espana (IAB, 2019) es una
herramienta que tiene dos ventajas fundamentales sobre los social media mds empleados: af
s una plataforma mds abierta, esto unido al disefo de su interfaz (timeline) y a recursos como
(hashtags, retuits y menciones| favorece, en mayor medida que en ofras redes sociales, la virali-
dad de los contenidos; b) su estructura abierta también permite la exiraccién y manejo de datos
de forma mas sencilla.

Ademds de estas dos ventajas de corte mds técnico, Twitter pose otras caracteristicas que la
convierten en una plataforma idénea para el andlisis que se plantea en esta investigacion. Para
empezar, es la RSD mds utilizada por los politicos espafoles y, también, la mas eficiente para
contactar con los influenciadores de la red. Ello la convierte en la més empleada per parte del
sistema politico y, del medidtico (Giansante, 2015; Gotifried, 2014; Jivkova-Semova, Requeijo-
Rey y PadillaCastillo, 2017; Rodriguez-Urefia, 2012). Asimismo, en los dltimos afos, Twitter

se ha convertido en un elemento central en la investigacién y en la préctica profesional en co-
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municacién politica (Bruns y Stieglitz, 2013; Campos-Dominguez, 2017; Lépez-Garcia, 2016;
Moya-Sénchez y Herrera-Damas, 2015). De hecho, y como sefiala la literatura académica
existente, Twitter es un instrumento fundamental para el disefio y la ejecucién de la estrategia de
comunicacién en campaiia electoral de los partidos politicos espaiioles y, esencialmente, es una
herramienta crucial para Podemos y Cs (Campos-Dominguez y Calvo, 2017; Garcia-Ortega y
Zugosti-Azagra, 2018; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017).

La mayor parte de las investigaciones sobre el uso de Twitter en campafias electorales sostienen
que el sistema politico emplea esta plataforma como un canal unidireccional de comunicacién
y envio de propaganda politica, es decir, que desaprovechan sus posibilidades comunicativas
usando una estrategia comunicativa adaptada de los medios convencionales, sin fomentar la
conversacién y el debate con la ciudadania (Abején-Mendoza, Sastre-Asensio y Linares-Rodri-
guez, 2012; Bor, 2014; Di Bonito, 2015). Campos-Dominguez y Garcia-Orosa (2018) van
mds alld al sostener que las elecciones generales de 2015 fueron el inicio de la comunicacién
algoritmica en RSD por parte de los partidos politicos esparioles. Las autoras alertan del peligro
que estas interacciones persona-algoritmo poco transparentes pueden suponer en el descenso
de la calidad de las interacciones entre usuarios y partidos politicos y, por ello, el riesgo que
puede llegar a suponer para la calidad democrdtica. En este sentido, el sistema politico (Ma-
zzoleni, 2010) estd desaprovechando la oportunidad que ofrecen las RSD de generar un vin-
culo afectivo con la ciudadania, esto podria ayudar a combatir la desafeccién politica (Vallés,
2010).

Teniendo en cuenta los criterios que establece Ruiz-Olabuénaga (2012) para definir lo idonei-
dad del problema de estudio planteado, se puede afirmar que el problema de investigacién
propuesto: el andlisis de la estrategia comunicativa de Podemos y Cs en Twitter en las campo-
fas electorales del 20D y el 26) es oportuno por estos motivos: a) es un fema que responde
a intereses y curiosidades confempordneas; b) es vigente y actual porque estas campafas
suponen el origen de una nueva etapa politica en Espaia que ain en estos momentos sigue
condicionando la esfera politica nacional; c) afecta a un sector amplio de la poblacién como es
el conjunto de la sociedad espafiola o, de forma mds precisa, el conjunto de la poblacién con
cuenta activa en Twitter; d] afecta a un sector estratégico de la poblacién de gran influencia en
la sociedad como es el sistema politico; y e) llena una laguna en la investigacién actual puesto
que, a pesar de que la comunicacién politica en Twitter ha sido ampliamente estudiada, incluso,
en los contextos del 20D y el 26), existen pocos estudios comparativos de embas campanas, en
consecuencia y como se mencionaba anteriormente, la originalidad del estudio consiste en su
capacidad para profundizer en la evolucién [o no| de la estrategia comunicativa de los partidos
en ambos contextos electorales.

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

En linea con lo expuesto anteriormente el principal objetivo de la investigacién es comparar las
estrategias comunicativas de Podemos y Cs en Twitter en la campaiia elecioral del 20D y el 26).
De este objetivo principal se derivan los objetivos secundarios que son:

1.- Identificar qué mensajes fueron los mds virales de los publicados por Podemos y Cs en

ambas campaiias electorales.
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2 .- Analizar y comparar los femas y tipos de mensaje que mds viralizaron Podemos y Cs en
Twitter en ambas campaiias eleclorales para reconocer variables comunicativas en ambas
campanas.

3.- Estudiar qué usos de los recursos discursivos de Twitter (hashtags, menciones, enlaces
y contenido multimedia, principalmente| hicieron Podemos y Cs en la campania electoral
del 20D.

Y METODO

Como objeto formal de estudio, se analiza la comunicacién estratégica en Twitter de Podemos
y Cs en las campaiias electorales del 20D y el 26). El problema de investigacién se aborda
desde una perspectiva comparada y desde el punto de vista de la comunicacién politica para
indagar en cémo, el sistema politico, logra situar sus mensajes en el cada vez mds competitivo
entorno medidtico digital. El estudio es descriptivo con profundidad analifica, interpretativa y
comparativa.

2.1. UNIVERSO Y MUESTRA DE ANALISIS

El universo de andlisis lo conforman la totalidad de tuits publicados por Podemos y Cs en las
campafias electorales del 20D y el 26). En Espafia, el periodo legal de campaiia lo componen
los 15 previos a las elecciones, excluyendo el dia previo -que es la jornada de reflexién durante
la cual esté prohibida la difusién de propaganda politica y de todo tipo de contenidos partidis-
tas de campaiia electoral-. De acuerdo con este criferio, la campana electoral del 20D va del 4
de diciembre de 2015 a las 00.00h hasta el 18 de diciembre de 2015 a las 23.5%h, mienfras
que la campaiia electoral del 26) empieza el 10 de junio de 2016 a las 00.00h y acaba el 24
de junio de 2016 a las 23.5%h.

Tabla 1. Universo de andlisis

Partido politico Tuits publicados en la Tuits publicados en la
campana del 20D campafa del 26]
Podemos 3.145 tuits 2.422 tuits
Ciudadanos (Cs) 1.519 tuits 1.426 tuits
Sumatorio 4.664 tuits 20D 3.848 tuits 261
Total 8.512 tuits

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

Esta tabla nos muestra dos datos significativos. En primer lugar, Podemos fue més activo que Cs
en Twitter en ambas campafias electorales y, en segundo lugar, se produce un descenso gene-
ralizado de 816 tuits menos publicados en total en la campana del 26 en relacién con el 20D
en la que ambos partidos comunicaron maés a fravés de Twitter.

A causa de la magnitud del universo de andlisis, que dificulta el andlisis cualitativo en profundi-
daod de los datos, se ha extraido una muestra de andlisis relevante a partir del criterio de vira-
lidad del Top Discussion Indicator [TD) {Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes y Codina, 2017).
Es decir, en primer lugar se han extraido del universo de andlisis todos aquellos tuits que tengan
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una viralidad minima de 100 retuits y 80 favoritos. Se da mayor valor al retuit que al favorito
porque es una herramienta que favorece de forma mas directa la viralidad de los mensajes en
la légica del timeline de Twitter (Congosto, 2015). En segundo lugar, mediante un muestreo
no probabilistico accidental, se han andlizado 191 tuits en total procedentes de los diferentes
portidos y campafias electorales.

Se ha optado por utilizar la viralidad como un criterio de exclusién porque en concordancia
con los objetivos 1 y 2 se pretende averiguar qué femdticas y fipos de mensajes fueron mas
virales en Twitter, es decir, causaron mayor impacto en la plataforma. Para ello, es necesario el
andlisis de los mensajes con un mayor indice de viralidad (mayor nimero de retuits y favoritos).
Ademds, estudios previos (Percastre-Mendizdbal, Pont-Sorribes y Suau-Gomila, 2019) han cons-
tatado que es posible obtener una muestra relevante y representativa de la conversacién global
analizando los tuits mas virales de la conversacién siguiendo el modelo propuesto por el TDI.

2.2. SOCIAL NETWORK ANALYSIS

El social network analysis se ha fundamentado en el andlisis cuantitativo de aquellas métricas
que permiten conocer la audiencia potencial de un perfil (seguidores y siguiendo), el impacto
que ha causado una publicacién en la esfera de Twitter [retuits, me gusta), las interconexiones
que se han realizado en los tuits publicados (hashtags, menciones y links) y, finalmente, el tipo
de mensaje predominante [uso de contenido audiovisual como videos, imégenes y gifs). Este
andlisis se fundamenta en el empleado por Suau-Gomila y Pont-Sorribes (2019b).

2.3. ANALISIS DE CONTENIDO

El andlisis de contenido aplicado es mixto, se extraen en primer lugar resultados cuantitativos y,
a partir de estos, se infieren resultados cualitativos. Este método es dfil porque permite estudiar
de formo sistematica y rigurosa la naturaleza de los mensajes publicados (Krippendorff, 1990).

El modelo de andlisis del contenido empleado es un diseio propio fundamentado en el modelo
utilizado por Percastre-Mendizébal, Pont-Sorribes y Suau-Gomila [2019) en el estudio de los
mensajes difundidos en Twitter en sifuaciones de crisis y emergencias. Para la elaboracién de
este modelo de andlisis de contenido, también se han tomado en consideracién el modelo de
los encuadres de la politica (Mudiz y Ballesteros, 2016), los juegos del lenguaje politico (del
Rey Moraté, 2017) y las funciones del mensaje politico (Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-
Ripollés, 2017).
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En las tablas 2 y 3 se presentan las categorfas que se han aplicado al andlisis del contenido.

Tabla 2. Protocolo de andlisis del contenido di inado significacion del
mensaje politico

Significacion del mensaje
politico

Contenido del tuit

Informativo

Son los tuits que dan conocer las
propuestas del programa electoral del
partido.

Emocional

Son aquellos mensajes que pretenden
generar un vinculo con el usuario-elector.

Auto propagandistico

Estos tuits informan sobre los actos de
campafia y sobre las apariciones
medidticas de los miembros del partido,
entre otras cuestiones auto
propagandisticas.

Contra propagandistico

Son aquellos mensajes destinados a
criticar al adversario politico. Se distingue
entre la contra campafia directa y la
indirecta, La directa es cuando se
menciona al destinatario de la critica sea
o no mediante la herramienta "@". En la
indirecta no es mencionado, pero, el
usuario informado sobre la actualidad
politica sabe a quién se dirige la critica.

Construccién de la victoria

Esta categoria se utiliza para remarcar
aquellos tuits cuya finalidad es calificarse
a si mismos como ganadores de la
contienda electoral; apelan a un efecto
remontada, acostumbran a referenciar a
encuestas publicadas en medios de
comunicacion. También se llama al voto
util y se utilizan metaforas del lenguaje
deportivo y bélico.

Coherencia

Su funcién principal es mantener la
coherencia argumentaria de la campana.

Ruptura de la coherencia

Se trata de detectar si hay mensajes que
sean contradictorios con el signo global de
la campafa. Es decir, con el mensaje que
se transmite en el ambito offline y/o en
otras redes sociales o plataformas web.

Fuente: elaboracién propia

Conviene destacar que para poder presentar de forma esquemdtica los resultados obtenidos en
relacién con el uso de los hashtags, se han utilizado las mismas categorias presentadas en la

tabla 2 para la clasificacién de estos recursos discursivos.

También se han clasificado los temas que los partidos politicos han abordado en sus tuits mas

virales de campafia, para ello, se han utilizado los categorias de Patterson (1980).
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Tabla 3. Categorias de andlisis de la tematizacién

Clasificacion Contenido tematico

Political issues/ Cuestiones politicas | Son aquellos temas mas abstractos,
més ideolégicos de la confrontacién

politica.
Policy issues/ Problematicas Hacen referencia a los problemas
especificas concretos, a las politicas del

gobierno y a las cuestiones
administrativas.

Personal issues/ Vida personal Se refieren a los asuntos personales,
tanto de la vida publica como de la
privada de los candidatos.

Campaing issues/ Temas de Abordan aspectos variados de la
campana propia campafa electoral: cobertura

medidtica, actos de campanfa,

encuestas y sondeos, entre otros.

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Patterson (1980)

TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS

El trabajo de campo consistié en la extraccidn y recopilacién de los 8.512 tuits que componen
el universo de andlisis y su posterior conversién a un lenguaije inteligible y manejable. Este tro-
bajo de campo se realizé entre el 30 de marzo y el 17 de junio de 2017 y fue subcontratado
a la empresa Duam Comunicacién, especializada en data mining.

Los archivos fueron procesados y analizados mediante los softwares genéricos Microsoft Access
y Excel y, también, mediante el software especializado Tableau.

4. RESULTADOS
Con la finalidad de exponer los resultados de forma clara y precisa este apartado se subdividi-
rd en fres: 1.- resultados 20D, 2 - resultados 24) y, 3.- resuliados comparativos.

4.1. RESULTADOS 20D

El 94% de los tuits analizados de Podemos contienen alguna etiqueta, mientras que el 6% no
contienen ningin hashtag. En el caso de Cs el 88% de los tuits analizados tienen hashtags,
mientras que el 12% no contienen ninguno. En relacién al uso que han dado a los hashtags se
han obtenido los siguientes resultados (Gréfico 1).
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Grdfico 1. Clasificacion de hashtags lead
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En ambos partidos los hashtags medidticos y de campana son los predominantes entre sus tuits
mas virales. En el caso de los hashtags medidticos destaca el elevado uso del hashtag #7DEIDe-
bateDecisivo como muesira de la relevancia del medio televisivo en campaiia electoral.

En cuanto al uso de menciones medicnte el recurso “@”, Podemos las utilizé en el 70% de los
mensajes analizados, el 30% de estos mensajes no contenian ninguna mencién. Cs uso las
menciones en el 86% de sus contfenidos, publicando Gnicamente el 14% de sus tuits sin ninguna
mencién. Las menciones se usaron en los tuits analizados como un recurso bastante endoga-
mico, es decir, fundamentalmente para mencionar al lider y a miembros del partido como se
puede observar en el grdfico 2.

Gréfico 2. Categorizacion de las i publicad:
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

Los dafos ponen de manifiesto un uso personalista de las menciones, ambos partidos tienen
fuertes liderazgos -Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Cs)- ambos son los lideres desde la
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fundacién de sus partidos y, en ambos casos, |a estrategia comunicativa en Twitter en la campa-
fia del 20D fue destacarlos como un valor que suma a la marca del partido.

Respecto al uso de enlaces, Podemos publicé el 98% de los mensajes analizados sin enlaces
externos, el 2% de sus publicaciones que contienen enlaces externos redirigen a su propia pé-
gina web. Cs difundié el B4% de sus tuits sin enlaces, el 14% de sus mensajes tienen enlaces
que reconducen a webs de medios de comunicacién y el 2% de los links compartidos llevan o
su propia pagina web.

Podemos, emitié el 28% de sus tuits sin ningln tipo de recurso auvdiovisual (imagen, video o
gifs), el 72% de sus mensajes tenian este tipo de contenido. Cs, tuite contenido audiovisual en
e| mismo porcen'rcie que Podemos en |OS mensoies OnOIiZOdOS‘

En relacién al andlisis de contenido, se demuestran diferencias significativas en la estrategia
comunicativa de ambos partidos como se observa en los grdficos 3, 4 y 5.

Grdfico 3. Significacién del mensaje politico

20% 38%
5%, 20% 32%
30%
4%
25%
20% %
14%
15% 12 10%
10% 8% o 6%
% .z: ‘ 2% WPodemos
0% — ® Gudadanos
) c?} & @ & 2 i
S & o
& & F & o ©
‘50‘ g((‘ e o 2 2
§ 2 @ ) 13; &
K & > i
< & & ¥
L & L
o & &
« L3

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

La principal diferencia estratégica enire la campaiia de Podemos y de Cs, es que Cs tuited prin-
cipalmente confenidos informativos (destinados a explicar su programa electoral), auto propa-
gondisticos y de contra compana. En el caso de Podemos, los mensaijes infermativos se publican
en un grado menor, de hecho, su campana se focaliza en los mensajes auto propagandisticos,
de contra campaiia y de coherencia (principalmente mensajes de calado ideolégico empleados
poara situarse junto al pueblo en oposicién a la élite corrupta). Ademds, en el caso de Cs se
observa que un 2% de mensajes son de ruptura de coherencia, es decir, incongruentes con sus
acciones de campaia. Esto es asf porque en esfos tuits publicados bajo la etiqueta #STOPpoli-
ticaBasura critican la contra campana que la “vieja politica” hace a Cs, ello se considera inco-
herente porque ellos mismos destinan el 18% de los tuits analizados a criticar a ofros partidos.

En relacién a los mensajes de contra campaiia, en el gréfico 4 se constata que en este aspecto
la estrategia de ambos partidos fue muy similar y, se focalizé en atacar de forma mayoritaria al
portido que ostentaba el gobierno en aquel momento, el PP.
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Gréfico 4. Contra campaiia realizada por Podemos y Cs
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

Como se observa en el gréfico 4, la estrategia en el dmbito de la contra campafia fue muy
similar en ambos casos atacando mds a la “vieja politica” que entre ellos. La mayor diferencia
reside en que desde Cs se personalizan algunas criticas en las figuras del presidente del Gobier-
no en aquel momento Mariano Rajoy, mientras que en el caso de Podemos, todos los ataques se
dirigen al PP como partido y hacia su forma de gobierno sin personalizar en su lider.

Los femas més abordados en ambos casos fueron los de la propia campaiia con porcentajes
superiores en ambos casos al 50% como se observa en el grafico 5.

Grdfico 5. Temas tratados por ambos partidos
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter
Se observan diferencias significativas en el tratamienio de temas de ambos partidos en los tuits
analizados, Cs se cenira mas en hablar de problemas concretos e incluso de proponer solucio-

nes, por eso, sus fuits informativos aparecen en el mismo porcentaje que los de problemdticas
especificas. Podemos por su parte, hace una campafia menos politica y mas ideolégica, abor-
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dando més cuestiones politicas que problemdticas especificas, Podemos trata de situarse al lado
de la gente, del pueblo, en contraposicién con los privilegiados, con la élite corrupta, es decir,
tratan de moverse mds en el eje ideolégico arriba-abajo que en el eje izquierda-derecha.

En relacién con la interaccién con ofros perfiles, cabe destacar que en ambos casos el 100%
de los mensajes analizados son originales, es decir, no hay retuits a otros perfiles ni respuestas
a usuarios de la plataforme.

4.2. RESULTADOS 26J)

Podemos publicé el 90,4% de los tuits analizados con hashiags, mientras que el 9,6% de sus
mensajes no tenian efiquetas. Cs difundié el 72,2% de los mensajes estudiados con hashtags,
mientras que el 27,8% los tuited sin efiquetas. En esta campaiia los hashtags emocionales estdan
mds presentes enfre los tuits mas virales que los informativos como se observa en el gréfico 6.

Grdfico 6. Hashtags usados en la campafia
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

En ambos casos, la estrategia comunicativa consiste en la viralizacién de efiquetas de campaia
y emocionales. La principal diferencia es que Podemos interpela més a sus seguidores pidién-
doles explicitamente el voto, donativos y/o participacién voluntaria en la campafia mediante
sus efiquetas, mientras que Cs tiene dos etiquetas #InnovaciénCs y #SolucionesCs destinadas
a informar sobre aspectos especificos de su programa electoral. Es decir, Cs hace un uso mds
propositivo y emocional de las eliquetas, pero menos interpelativo y participativo.

El 64,4% de los tuits de Podemos se publicaron con alguna mencién, mientras que el 35,5% lo
hicieron sin ninguna. En el caso de Cs el 55,5% de los tuits analizados tenian menciones, mien-
tras que el 45,5% no tenian. De nuevo, la mencién fue empleada como un recurso endogdmico
pora conectar con personalidades internas del partido como demuestra el grafico 7.
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Gréfico 7. Menciones redlizadas por ambes partidos
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

En el caso de Cs, se observa un liderazgo Gnico protagonizado por Albert Rivera que acapara
la mayoria de las menciones del partido. Por su parte, el liderazgo en Podemos estd més repar-
tido entre Pablo Iglesias y ofras personalidades del partido en aquellos momentos como: Ifigo
Errején, Carolina Bescansa, Irene Montero y Clara Serra, entre ofros. Ademds, se destaca que
Cs conecté més con medios de comunicacién mediante la mencién, pero Podemos fue menos
endogdmico, usando un 20% de sus menciones a contactar con agentes externos al partido,
incluyendo interacciones con adversarios politicos como el PP, interacciones con fines de contra
campana.

Podemos difundié el 95,9% de los tuits analizados sin links, el 2,7% tenia enlaces a webs pro-
pias del partido y el 1,4% conducen a contenidos de sus adversarios politicos -concretamente

del PP- con fines de contra campaiia. Cs tuited el 94,4% de sus mensajes sin enlaces, el 5,6%
de los enlaces publicados en los tuits analizados dirigen a su propia pagina web.

Podemos diseminé el 94,5% de los tuits con contenido audiovisual y Gnicamente el 5,5% de
sus mensajes con alto grado de viralidad prescindieron de este estilo comunicativo. Cs divulgé
el 83,3% de sus mensajes con contenido audiovisual y el 16,7% de sus tuits Gnicamente con
contenido textual.

Respecto al andlisis del contenido, se detectan notorias diferencias en la estrategia comunico-
tiva en Twitter de ambos partidos. Como se observa en el gréfico 8, los mensajes de contra
campaiia, auto propagandisticos y de construccién de la victoria son los mds virales en ambos
casos.
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Gréﬁ:o 8. Anéllsh de contenido 2b.l
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter

Se observa como en el caso de Cs los mensajes de contra campaiia toman especial relevancio
en la campaiia del 26, que es una campana destinada también a la auto promocién, a la in-
formacién y a la construccién de la victoria. Podemos, viraliza una campaia més positiva que
Cs, destacando contenidos auto propagandisticos y de construccién de la victoria por encima
de los tuits de confra campafia. Es también y, a diferencia del caso de Cs, una campaiia mds
emocional que racional. Podemos prefende convencer a los electores mediante la emocién y no
a través de argumentos o propuestas concretas de su programa electoral.

En relacién a los mensajes de contra campaiia, se observan también diferencias estratégicas
significativas entre ambos partidos como demuestra el grafico 9.

Gréfico 9. Mensajes de contra campafia analizados
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Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter

La principal similitud estratégica de ambos partidos es que ambos focalizan la mayoria de sus
criticas en el partido que ostentaba el gobierno en funciones y que habia ganado las elecciones
del 20D, el PP. Sin embargo, hay notables diferencias entre ambos. Para empezar, Podemos
ataca més al PSOE que Cs a pesar de ser ideolégicamente mds a fines. Esto es por una cuestién
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de coherencia de Cs que, tras las elecciones del 20D apoyaron al PSOE mediante un pacto
pora intentar formar gobierno, por eso sus ataques a este partido se reducen. Por su parte, Cs
critico reiteradamente a Podemos y a los independentistas, mientras que Podemos apenas critica
a Cs. Esto es porque en fodas las encuestas previas al 20D, Cs era situado como tfercera fuerza
politica por delante de Podemos, sin embargo, esto no fue asi, por ello, Cs busca desprestigiar
a Podemos para ocupar su lugar como tfercera fuerza politica. En el caso de las criticas a los
independentismos (al cataldn fundamentalmente) es coherente con los principios fundamentales
de Cs que nacié para combatir contra los “nacionalismos periféricos”.

Los femas mds abordados en el transcurso de la campana electoral son los propios temas de
campana como se puede observar en el gréfico 10.

Grdafico 10. Temas tratados durante el 26J
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter

Se destaca que Podemos se focaliza en aquellos aspectos més ideolégicos de la campaiia elec-
toral, mientras que Cs se centra en las problematicas especificas de la ciudadania y, en ciertos
casos, trata de darles respuesta difundiendo medidas concretas de su campana electoral.

En cuanto a la tipologia de tuits publicados el 100% de los mensajes de Podemos son originales
y, en el caso de Cs el 44% son originales y el 56% son retuits con comentario de mensajes de
su lider Albert Rivera. Ofro dato significativo que pone de manifiesto la importancia de Albert
Rivera en su partido.

4.3. RESULTADOS COMPARATIVOS

En ambas campaiias electorales se produce un uso elevado de los hashtags, sin embargo, hay
variaciones en su uso. En la campaiia del 20D ambos partidos las utilizan para etiquetar con-
tenidos de campaiia y medidticos, mientras que en el 24) las etiquetas medidticas adquieren
un rol secundario y ganan relevancia las emocionales juntc con las de campana que en ambos
comicios son las predominantes.

El uso de las menciones es fundamentalmente para fortalecer la interaccién interna en ambos
periodos electorales, es decir, cada partido pretende interactuar con los suyos (su lider y miem-
bros del partido/coalicién), siendo residuales las interacciones externas al partido. La principal

RevisTa Prisma Social N® 28 | 1 1aimesTrE, EnerRe 2020 | ISSN: 1989-3469

102



«MICROBLIOGGING ELECTORAL: LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA DE PODEMOS ¥ CIUDADANGS
EN TWITTER EN LAS CAMPANAS ELECTORALES DEL 20D v EL 26)»

diferencia en este dmbito es el cambio estratégico de Podemos, de destacar a Pablo Iglesias con
el 83% de las menciones realizadas en el 20D, con sélo un 14% de las menciones para ofros
miembros del partido, a apostar por un liderazgo mds colectivo (repartido entre diferentes per-
sonalidades del partido) en el 26) donde los miembros del partido y de la coalicién obtuvieron
el 58% de las menciones, mientras que las menciones a Pablo Iglesias se redujeron significati-
vamente alcanzando el 20% de las menciones. En el caso de Cs, su esirategia de destacar lo
figura del lider por encima de otros componentes del partido se mantuvo en ambas campaiias
electorales, en los dos periodos fue mencionado en mds del 70% de las ocasiones.

El contenido audiovisual se confirma como un elemento clave en la viralizacién de los tuits,
tanfo es asi, que en ambas campanas los tuits analizados de los dos partidos politicos tenian
recursos audiovisuales en mds del 70% de las ocasiones. Por el contrario, los links para ampliar
informacién, mas allé de los caracteres que permite Twitter (140 en el pericdo analizado, 280
en estos momentos), fueron escasamente empleados por los dos partidos en los dos periodos
analizados, en ningun caso alcanzan el 14% de uso. Este resultado corrobora que el uso de
Twitter como plataforma informativa no es el principal para los partidos investigados.

Respecto al andlisis del contenido los tuits mas reiterados en ambos casos en la campaiia del
20D (con diferencias porcentuales) son: los auto propagandisticos, los de contra campana y los
informativos. En el caso del 26) destacan en general los tuits auto propagandisticos y de contra
campafia, pero, ademds, en el caso de Podemos adquieren relevancia los mensajes de cons-
truccién de la victoria y los emocionales. En el caso de Cs los de construccién de la victoria y los
informativos. Por tanto, en términos absolutos la campaiia del 26) se vuelve menos informativa y
mdés demoscdpica, es decir, mds focalizada en los mensajes de consiruccidn de la victoria. Otra
diferencia es que en general, Podemos hace campanas més emocionales y Cs més informativas,
En relacidn a los mensajes de contra campania se invierfe la tendencia, en el 20D Podemos hace
mds campaiia negativa que Cs, mientras que en el 26) Cs hace una campaha mds peyorativa,
buscando mas que Podemos la critica al adversario.

En cuanto o los tuits de contra campaiia, en la campana del 20D ambos partidos criticaron
principalmente a la “vieja politica” fundamentalmente- al PP y se criticaron poco entre ellos. En
la campaiia del 26) esto cambia especialmente en el caso de Cs que focaliza sus criticas contra
PP, Podemos y los independentistas y critica menos al PSOE que en la campaiia del 20D. En el
caso de Podemos se sigue la misma tendencia que en el 20D, se ataca principalmente a la viejo
politica y de forma muy residual a Cs,

En relacién a los temas abordados, se mantiene la tendencia en ambas campaiias. Los temas
personales no fienen presencia en ninguna de las dos campaiias y los temas vinculados a lo
propia campafia electoral son los predominantes en ambos casos. Podemos publicé temas
abstractos e ideclégicos (cuestiones politicas) por encima de problemdticas especificas, en el
caso de Cs se produce lo contrario, las problemdticas especificas de la ciudadania tienen més
importancia que las cuestiones politicas. Es decir, Podemos hace una campaia mds politica,
mientras que Cs apuesta por una campaiia mds informativa exponiendo algunos apartados de
su programa electoral.
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SIONES Y DISCUSION

5. CONC

Los resultados demuestran que los perfiles politicos inferactian poco con la ciudadania. De he-
cho, entre sus tuits mds virales no aparece ninguna interaccién con la ciudadania, este resultado
concuerda con lo expuesto por Cervi y Roca (2017).

También se constata, especialmente en el uso de hashfags y menciones de la campania del
20D que los nuevos y los viejos medios hibridan y se interconectan en la esfera de Twitter, en
lo que se denomina hybrid media system (Chadwick, 2013). En este sentido, se destaca la
predominancia en el dmbito de Twitter del medio televisivo y, en concreto, del grupo televisivo
Atresmedia con la efiqueta #7DEIDebateDecisivo.

El uso de las menciones corrobora que, para la “nueva politica”, el componente personal (Co-
nel, 2006) predomina frente al componente partidista y el programdtico. Es decir, se focalizan
mds en destacar la figura del cabeza de lista que de debatir sus propuestas electorales o resal-
tar su historia y valores de partido. Paradéjicamente, los temas de vida personal no aparecen
entre los mds viralizados.

El andlisis de contenido revela que los mensajes de contra campaia y los avto propagandisti-
cos son los mas empleados en Twitter (Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 201%9a). Sin embargo, es
significativo como Podemos hace un uso intensivo de los mensajes demoscépicos (de construc-
cion de la victoria) para generar un efecto underdog con hashtags como #PodemosRemontada,
mientras que Cs hace un uso significativo de mensajes informativos, es decir, trata de explicar
su programa electoral, aparte de criticar y hacerse auto promocién en Twitter.

El aumento de las criticas a los partidos independentistas en la campafa electoral del 26) de
Cs concuerda con lo que afirman Teruel y Barrio (2015). Los autores sostienen que la principal
razén de ser del partido es la defensa de Espaiia y lo espaiiol en Catalufia y el combatir a los
“nacionalismos periféricos”.

Recuperando los objetivos propuestos el primero es: “comparar los estrategias comunicativas
de Podemos y Cs en Twilter en la campaiia elecloral del 20D y el 26)". Se puede responder
que, en base a los resultados, las principales diferencias son por parte de Podemos: a) lideraz-
go menos personalista en la campaiia del 26, la figura de Pablo Iglesias pierde presencia en
pro de ofras figuras emergentes del partido; b) se viralizan menos los mensajes que buscan la
interconexién con los medios de comunicacién y adquieren relevancia los mensajes demoscdpi-
cos [construccién de la victoria) en la campana del 24). Los aspectos comunes de su estrategia
comunicativa en ambos periodos electorales son: a) hacer una campana predominantemente
auto propagandistica y de contra campaiia; b) viralizar més contenidos emocionales que infor-
mativos; c) mantener las criticas principalmente en los partidos de la vieja politica (PP y PSOE|
y d) difundir principalmente contenidos que abordan temas de la propia campafia y cuestiones
ideolégicas.

En el caso de Cs los aspectos que diferencian ambas estrategias comunicativas son: a) reduc-
cién de las inferacciones con los medios de comunicacién en la campafa del 26)J; b) campaiio
mas negativa en el 26) con un 50% de tuits crificos en comparacién con el 18% del 20D; ) en
la contra campafia del 20D sigue una estrategia similar a la de Podemos de criticar de forma
mayoritaria a la “vieja politica”, sin embargo, tras ser superado por Podemos en esas eleccio-
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nes e intentar pactar con el PSOE un gobierno fras el 20D, su estrategia cambia reduciendo
sus criticas al PSOE y aumentando significativamente sus tuits criticos con Podemos y con los
partidos independentistas catalanes. Los aspectos comunicativos que se mantienen en ambas
campafias son: a) viralizar una campaiia mds informativa que la de sus adversarios politicos;
b) publicar principalmente mensajes auto propagandisticos, de contra campafia e informativos;
c) abordar temas vinculados a la propia campafie y a problemas especificos de la ciudadania.

En resumen, los resultados permiten concluir que las compafias de Podemos fueron mds ideold-
gicas, abordando el eje arriba-abajo (pueblo vs élite corrupta) mas que el eje derecha-izquier-
do, més critica con la “vieja politica” y mds emocional que informativa, es decir, pretendiendo
generar un vinculo afectivo con el ciudadano que persuadiera su voto por la via emocional mas
que por la racional. Las campaiias de Cs tienden a diluir la frontera entre “nueva y vieja politi-
ca” criticando de forma amplia a formaciones de ambos polos. Son también, campafas menos
ideolégicas, de hecho, Cs es un catch all party, es decir, un partido que busca la indefinicion
ideolégica para atraer votantes de diferentes especiros ideolégicos y, por dltimo, son campaiias
que pretenden explicar mas propuestas concretas de su programa electoral, es decir, persuadir
tanto por la razén como por la emocién, aunque no tienen un componente emocional tan mar-
cado como las campaiias de Podemos.

El segundo obijetivo es: “identificar que mensajes fueron los més virales de los publicados por
Podemos y Cs en ambas campaiias electorales”. En general, los mensajes mds virales fueron
aquellos que interactuaban con agentes internos del partido (su lider y ofros miembros del
partido o de la codlicién), que contenian lenguaje audiovisual que trataban sobre temas de la
propia campana electoral y que su funcién era criticar a otras formaciones politicas o hacerse
auto promocion,

El tercer objetivo es: “analizar y comparar los temas y tipos de mensaje que mads viralizaron Po-
demos y Cs en Twilter en ambas campaiias electorales para reconocer variables comunicativas
en ambas campanas”. Como se ha comentado anteriormente las varicbles comunicativas en los
temas tratados es el aumento de los mensajes demoscépicos (construccion de la victoria) en el
26) que tienen amplic difusién junto con los auto propagandisticos, de contra campafdia y los
informativos, estos Ultimos sélo en el caso de Cs. La principal diferencia de viralizacién se da en
el caso de Cs que viraliza més tuits criticos con Podemos en el 26) que en el 20D y, en general,
un porcentaje mayor de mensajes de contra campana, es decir, pasa de hacer una campana en
positivo en el 20D a una campaia con un fono mds negativo en el 26). En el caso de Podemos
la disparidad mds evidente en ambas campafias es la pérdida de protagonismo de su lider en
la campaiia del 26) en pro de un liderazgo con un protagonisme compartido entre diferentes
personalidades como: Pablo Iglesias, Iiiigo Errején, Irene Montero, Carolina Bescansa, Borja
Mayoral, Clara Serra, entre ofras y ofros.

El cuarto y, Gltimo objetivo de la investigacién es: “estudiar que usos de los recursos discursivos
de Twitter (hashiags, menciones, enlaces y contenido multimedia, principalmente) hicieron Pode-
mos y Cs en la campana electoral del 20-D”. En relacién al uso de los hashtags, tienen un grado
de uso alio en todos los casos y, en la campaiia del 20D se emplean para difundir esléganes
y consignas de campaia y parc interactuar con los medios de comunicacién. En el 26) se em-

plean también para la campaiia, pero la interaccién con los medios pierde protagonismo en
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pro de efiquetas mds emocionales. Las menciones son usadas de forma endogémico en todos
los casos, es decir, para conectar con personalidades internas del partido mds que con agentes
exteriores al mismo (medios de comunicacién, académicos, personalidades de la cultura y el
deporte, entre otros). En el 20D son practicamente un recurso exclusivo de interaccién con el li-
der que es mencionado en ambos casos en mds del 70% de los tuits. En el 26) Cs mantiene esta
tendencia, pero Podemos, como ya se ha comentado, da protagonismo a mas personalidades
del partido, aunque se mantiene el uso interno de este recurso.

La presente investigacién ha permitido indagar desde una perspectiva comparada en las simili-
tudes, las diferencias y la evolucién de las estrategias comunicativas en Twitter en las campaiias
electorales del 20D y el 26 de Podemos y Cs. Una futura linea de investigacién es ampliar este
estudio a las campafias electorales del 28A y el 10N, incluyendo nuevos actores politicos como
Vox y nuevas plataformas sociales que en los dltimos afios han aumentado su profagonismo en
el ambito de la comunicacién politica como Instagram.

RevisTa Prisma Social N® 28 | 1 TaimesTre, EnerRo 2020 | ISSN: 1989-3469

106



«MICROBLIOGGING ELECTORAL: LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA DE PODEMOS ¥ CIUDADANGS
EN TWITTER EN LAS CAMPANAS ELECTORALES DEL 20D v EL 26)»

Abeijén, P., Sastre, A. & Linares, V. (2012). Facebook y Twitter en campanas electorales en Espa-
fia. Anvario electrénico de estudios en comunicacion social disertaciones, 5(1), pp.130- 159.
DOI: https://www.redalyc.org/pdf/5115/511555573005 pdf

Aragén, P., Kappler, K.E., Kaltenbrunner, A., Laniado, D. & Volkovich, Y. (2013). Communica-
tion dynamics in Twitter during political campaigns: The case of the 2011 Spanish national elec-
tion. Policy & Internet, 5(2), pp. 183-206. DOI: htips://doi.org/10.1002/1944-2866.POI327

Blumenthal, S. (1980). The permanent campaign: inside the world of elite political operatives.
Boston: Beacon Press.

Bruns, A. & Stieglitz, S. (2013]. Towards more systematic Twitter analysis: mefrics for twee-
ting activities. International journal of social research methodology, 16(2), pp. 91-108. DOI:
https://doi.org/10.1080/13645579.2012.756095

Bor, S. (2014). Using social networks sites to improve communication between political cam-
poigns and citizens in the 2012 election. American Behavioral Scientist, 58(%), pp. 1195-1213.
DOI: https://doi.org/10.1177 /00027642 13490698

Campos-Dominguez, E. (2017). Twitter y la comunicacién politica. El profesional de la informa-
cién, 26(5), pp.785-793. DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2017 .sep.01

Campos-Dominguez, E. & Calvo, D. (2017]. la campafia electoral en internet: planificacién,
repercusion y viralizacién en Twitter durante las elecciones espaiiolas de 2015. Comunicacién
y sociedad, 29(1), pp. 93-116. DOI; hitps://www.redalyc.org/pdf/346/34650597006 .pdf

Campos-Dominguez, E. & Garcia-Orosa, B. (2018). Comunicacién algoritmica en los partidos
politicos: automatizacién de produccién y circulacién de mensajes. El Profesional de la informa-

cién, 27(4), pp.769-777. DOI: https://doi.org/10.3145 /epi.2018.jul.06

Canel, MJ. (2006). Comunicacidn politica: una guia para su estudio y prdctica. Madrid: Tec-
nos.

CaseroRipollés, A., Feenstra, R., & Tormey, S. (2016). Old and New Media Logics in an
Electoral Campaign: The Case of Podemos and the Two-Way Sireet Mediatization of
Politics. The Infernational Journal of Press/Politics, 21(3) 378-397. DOI: https://doi.
org/10.1177/1940161216645340

Cervi, L. & Roca, N. (2017). Cap a |"americanitzacié de les campanyes electorals? L's de Face-
book i Twitter a Espanya, Estats Units i Noruega. Andlisis. Quaderns de Comunicacié i Cultura,
56 (1), pp. 87-100. DOI: http://dx.doi.org/10.5565 /rev/analisi.3072

Chadwick, A. (2013). The hybrid media system: Politics and power. Oxford University Press.

Congosto, M.L. (2015). Elecciones Europeas 2014: Viralidad de los mensajes en Twitter. Re-
des- Revista hispana para el andlisis de redes sociales, 26(1), pp. 23-52. DOI: https://doi.
org/10.5565 /rev/redes.529

REvISTA PRisma Social N® 28 | 15 TRIMESTRE, ENERO 2020 | ISSN; 1989-3469

107



Guittem Suau-Gomila

del Rey Moratd, J. (2011). La comunicacién polifica en la Sociedad del marketing y de inter-
net. Encuadres, relatos y juegos de lenguaije. Revista de comunicacion, 10(1), pp. 102-128.
htips:/ /revistadecomunicacion.com/pdf/2011/Art102-128 .pdf

Di Bonito, I. (2015]. Comunicacién politica, partidos y nuevo entorno digital. Estudio de las
campafias electorales catalanas de 2010 y 2012 en la red. Hiperfext.net [Online], 13(1}, pp.
1-14. DOI: https://doi.org /298416

Garcia-Ortega, C. & Zugasti-Azagra, R. (2018). Gestién de la campana de las elecciones ge-
nerals de 2016 en las cuentas de Twitter de los candidatos: entre la autorreferencialidad y la
hibridacién medidtica. El profesional de la informacién, 27(6|, pp. 1215-1224. DOI: https://
doi.org/10.3145/epi.2018.nov.05

Giansante, G. (2015). La comunicacién politica online. Barcelona: Editorial UOC.

Graham, T., Jackson, D., & Broersma, M. [2016). New plataforms, old habits? Candidats’ use
of Twitter during the 2010 British and Dutch general election campaigns. New Media & Socie-
,18(5), pp. 765-783. DOI: https://doi.org/10.1177/1461444814546728

Gottfried, J. (2014). Facebook and Twitter as political forums: Two different dynamics. Pew
research center, 12 November. http://www.pewresearch.org/facttank/2014/11/12/face-
bookand-Twitter-as-political-forums-two-different-dynamics/

Guerrero-Solé, F., Corominas-Murtra, B., & lopez-Gonzalez, H. (2014). Pacts with Twitter.
Predicting voters' indecision and preferences for coalitions in multiparty systems, Information.
Communication & Society, 17(10), pp. 1280-1297.DOI:10.1080/1369118X.2014.920040
http://dx.doi.org/10.1080/1369118X.2014.920040

Inferactive Advertaising Bureau, IAB (2019) Estudio Annual de Redes Sociales. Consultado en:

htps://iabspain.es/wp-content/uploads/estudio-anual-redes-sociales-iab-spain-2019_vreduci-
do.pdf

Jivkova-Semova, D., Requeijo-Rey, P. & Padilla-Castillo, G. (2017). Usos y tendencias de Twit-
ter en la campana a elecciones generales espariolas del 20D de 2015: hashtags que fue-
ron frending topic. El profesional de la informacién, 26(5), pp. 824-837. DOI: htps://doi.
org/10.3145/epi.2017 .sep.05

Jungherr, A., Schoen, H., & Jirgens, P. (2015). The mediation of politics through Twitter: An
analysis of messages posted during the campaign for the German federal election 2013. Jour-
nal of Computer-Mediated Communication, 21(1), pp. 50-68. DOI: https://doi.org/10.1111/
jcc4.12143

Krippendorff, K. (1990). Metodologia de andlisis de contenidos. Teoria y practica. Barcelona:
Editorial Paidés.

Lépez-Garcia, G. [2016). ‘New' vs ‘old” leaderships: The campaign of Spanish general elections
2015 on Twitter. Communication & society, 29(3) pp 149-168.DOI: 10.15581/003.29.3.149-
168.

RevisTa Prisma Social N® 28 | 1 TaimesTre, EneERe 2020 | ISSN: 1989-3469

108



«MICROBLIOGGING ELECTORAL: LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA DE PODEMOS ¥ CIUDADANGS
EN TWITTER EN LAS CAMPANAS ELECTORALES DEL 20D v EL 26)»

Lépez-Meri, A. (2016). Twitter-retérica para captar volos en campaiia electoral. El caso de las
elecciones de Cataluiia de 2015. Comunicacion y hombre, 12(1), pp. 97-118. hitps://comuni-
cacionyhombre.com/wp-content/uploads/2017/07/12_e04_omparolopezmeri.pdf

Lépez-Meri, A., Marcos-Garcia, S. & Casero-Ripollés, A. (2017). What do politicians do on
Twitter? Functions and communication strategies in the Spanish electoral campaign of 2016. Ef
profesional de la informacién, 26(5), pp. 795-804. DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2017.
sep.02

Mas-Manchén, L., & Guerrero-Solé, F. (2019). The use of hashtags as a political branding
strategy. Revista Internacional de Relaciones Publicas, 17(9), pp. 05-24. DOI: http://dx.doi.
org/10.5783/RIRP-17-2019-02-05-24

Mazzoleni, G. (2010). La comunicacién politica. Madrid: Alianza Editorial.

Miller, N., & Ko, R. [2015). Studying political microblogging: Parliamentary candidates on Twit-
ter during the February 2012 election in Kuwait. Infernational Journal of Communication, 9(1),
pp. 2933-2953. http://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/1910/1464

Miquel-Segarra, S., Alonso-Mufioz, L., & Marcos-Garcfa, S. (2017). Buscando la inferaccién.
Partidos y candidatos en Twitter durante las elecciones generales de 2015. Revista Prisma So-
cial, 18(1), pp. 34-54. https://revistaprismasocial.es/article /view/1353

Moya-Sénchez, M. & Herrera-Damas, S. (2015). Cémo puede contribuir Twitter a una co-
municacién politica més avanzada. Arbor, 191(774), a257. DOI: https://doi.org/10.3989/
arbor.2015.774n4012

Muiiiz, C. & Ballesteros, C. (2016). Propuesta metodolégica para el andlisis de la cibercampa-
fia electoral. (pp.39-52). En: Dader, J.L. & Campos-Dominguez, E. (2016). La Cibercamparia en
Castilla y Leon. Elecciones autonémicas, 2015. Valladolid: Ediciones Universidad de Valladolid.

Norris, P. (2000). A Virtuous Circle. Political Communications in Postindustrial Societies. Cam-
bridge: Cambridge University Press.

Patterson, T.E. (1980). The Mass Media Election. Hour the Americans Choose their President.
Nueva York: Praeger.

Pont Sorribes, C. & Bérrio, J. {2015). Comunicacié i Opinié Piblica: Politica, Periodisme i Ciu-
tadans. Barcelona: UOC.

Percastre-Mendizdbal, S., Pont-Sorribes, C. & Coding, L. [2017). A sample design proposal for
the analysis of Twitter in political communication. El profesional de la informacion, 26(4), pp.

579-588. DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02

Percastre-Mendizabal, S., Pont-Sorribes, C. & Suau-Gomila, G. (2019). La gestién comunicativa
en redes sociales digitales de la emergencia del Ebola en Espaiia. Revista espaiiola de comunica-
cién en salud, suplemento 1(1), pp. 80-20. DOI: https://doi.org/10.20318/recs.2019.4437

Rodriguez, A. & Urefia, D. [2011). Diez razones para el uso de Twitter como herramienta en la
comunicacién politica y electoral. Comunicacién y pluralismo, 10(1), pp.89-116.

Ruiz-Olabuénaga, J.I. (2012). Teoria y prdctica de la investigacién cualitativa. Bilbao: Deusto.

REvISTA PRisma Social N® 28 | 15 TRIMESTRE, ENERO 2020 | ISSN; 1989-3469

109



GuiLtem Suau-GomiLa

Suau-Gomila, G., & Pont-Sorribes, C. (2019a). Microblogging electoral e informacién politica.
La viralidad del mensaje politico en Twitter. Andlisis sobre la informacién politica fransmitida
por los partidos emergentes esparioles durante la campafia electoral de 2015. Mds poder lo-
cal, 38(1), pp. 54-63. http://www.maspoderlocal.es/files/articulos/viralidad-mensaje-twitter-
portidos-mpl38.pdf

Suau-Gomila, G., & PontSorribes, C. (2019b). Microblogging electoral: los usos de Twitter de
Podemos y Ciudadanos y sus lideres Pablo Iglesias y Albert Rivera en las elecciones genero-
les espanolas de 2016. Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 25(2), pp. 1121-1139. DOI:
https://doi.org/10.5209/esmp.64829

Teruel, J. R. & Barrio, A. (2015). Going National: Ciudadanos from Catalonia fo Spain. South
European Society and Politics, 21(4), pp. 587-607. DOI: https://doi.org/10.1080/1360874
6.2015.1119646

Tumasijan, A., Sprenger, T., Sander, PG., & Welpe, .M. (2010). Predicting elections with Twit-
ter: what 140 characters reveal about political sentiment. En: Proceedings of the Fourth Inter-
national Conference on Weblogs and Social Media (pp. 178-185). Washington D.C., Estados
Unidos: AAAI Press. hitps://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM10/paper/view-
File/1441/1852

Vallés, J.M. (2010). Politica Democrdtica y Comunicacién: un rapto consentido. Revista de
Estudios Politicos, 150 (1), pp. 11-50. htips://recyt.fecyt.es/index.php/RevEsPol/article/
view/44309/0

Zugasti-Azagra, R., & Garcia-Ortega, C. (2018). Los temas de los lideres politicos espaioles
en Twitter. Andlisis de las dos campafias electorales de 2015. lcono 14, 16(1), pp. 136-159.
https://doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1137

RevisTa Prisma Social N® 28 | 1 1aimesTrE, EnerRe 2020 | ISSN: 1989-3469

110



5.3.— Microblogging electoral: los usos de Twitter de Podemos y Ciudadanos y sus
lideres Pablo Iglesias y Albert Rivera en las elecciones generales espafiolas de 2016

El tercer articulo que constituye el presente compendio de publicaciones fue difundido
por la revista Estudios sobre el Mensaje Periodistico con el titulo: «Microblogging
electoral: los usos de Twitter de Podemos y Ciudadanos y sus lideres Pablo Iglesias y
Albert Rivera en las elecciones generales espafiolas de 2016». En relacion con el marco
teorico, se define el concepto de «comunicacion politica» a partir de las aportaciones de
diversos autores, se explica el uso que segun la literatura académica han hecho los
politicos de Twitter y se aborda, superficialmente, la teoria de la hibridacién mediatica.

En el ambito metodoldgico, a partir del sistema Top Discussion Indicator se investigan
los 114 tuits mas virales de la muestra. Se desarrolla también el estudio de las métricas
de Twitter y el andlisis de contenido, tanto el analisis de la significacion del mensaje

politico como el de la tematizacion.

Uno de los elementos significativos del articulo es la comparativa entre lideres y
partidos politicos. Aunque desde ambas categorias de perfiles se comparten,
principalmente, mensajes autopropagandisticos y de contracampafia, conviene resefiar
que los lideres politicos logran mayor viralidad en sus publicaciones. Otra conclusién
relevante es que los cuatro perfiles emplean poco las menciones, y ademéas cuando las
usan es de forma endogamica, es decir, mencionan mayoritariamente a otras

personalidades de su propio partido.

La revista Estudios sobre el Mensaje Periodistico es una publicacion editada por la
Universidad Complutense de Madrid y dirigida por el Dr. Manuel Fernandez Sande. La
publicacion tiene una periodicidad cuatrimestral y difunde investigaciones académicas
del ambito del periodismo y la comunicacion. Los articulos se publican en castellano,
pero también se pueden editar en otros idiomas como: inglés, francés y portugués. Es
una revista que publica los articulos en acceso abierto. La revista se fundd en 1994 en el
Departamento de Periodismo | de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la

Universidad Complutense de Madrid.

Estudios sobre el Mensaje Periodistico esta indexada en las siguientes bases de datos y
directorios académicos: cuartil 3 del Scimago Journal & Country Rank de la base de
datos Scopus, concretamente esta situada en el puesto 180 de 411 revistas indexadas en

el ambito de la comunicacion. Ademas, la publicacion también esta indexada en:
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Dialnet; Fuente Académica Plus; International Bibliography of the Social Sciences
(IBSS); InDICEs CSIC; REDIB; Ulrich’s Periodicals Directory; CARHUS Plus; CIRC;
ERIH PLUS; Latindex; MIAR; Qualis; y Google Scholar Metrics.
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1. Introduccion

Las elecciones generales del 26-J se celebraron en un clima de excepcionalidad.
Por primera vez en la historia de la democracia espaiiola unas clecciones, las de
diciembre de 2015 (20-D), no sirvieron para formar gobicrno, debido a la irrupcién
de nuevas fuerzas politicas (Podemos y Ciudadanos) que rompieron la estructura
bipartidista, provocando un cambio en el escenario politico nacional. Las
elecciones del 26-J fueron una suerte de "segunda vuelta clectoral" en la que fue
posible formar gobierno debido al aumento en el nimero de escaiios del partido
mas votado ¢l Partido Popular (PP). De hecho, ¢l 26-] ¢l PP obtuvo 14 diputados
mas que el 20-D, pero ademas. los otros tres grandes partidos 0 mantuvieron sus
namero de diputados (Podemos) o perdieron en relacion al 20- D (PSOE vy
Ciudadanos).

El objeto de estudio es la comunicacion en Twitter de los partidos politicos
emergentes espaiioles, Podemos y Ciudadanos. y sus lideres. Pablo Iglesias y
Albert Rivera, durantc los quince dias de campaia clectoral oficial de las
clecciones generales del 26 de junio de 2016, conocidas popularmente como las
clecciones del 26-J.

Los motivos que justifican el analisis de estos partidos politicos. Podemos y
Ciudadanos son:

a) las dos formaciones politicas s¢ presentaron por primera vez en las elecciones
generales el 20-D. Como consecuencia de ello, tras el 26-J es la primera vez que
los dos partidos politicos hacen labor de oposicion en el Congreso de los
Diputados.

b) Ambos partidos politicos fueron claves en la formacion de gobiemo v
participaron activamente del "juego de pactos" tanto durante el 20-D. como durante
el 26-J.

c¢) Rompieron con el bipartidismo PP-PSOE que habia dominado sin
competencia cl pais.

d) Los dos partidos son "nativos digitales”, es decir, desde su concepcion han
utilizado las plataformas digitales como herramientas para la comunicacion. Por lo
tanto, c¢s rclevante y nccesario un cstudio sobre como cstos partidos politicos
comunican en los social media y. en concreto, en Twitter.

A pesar de que cada vez mas la politica se rija por lo que se conoce como
campaiia permanente (Blumenthal, 1980: del Rey Morato. 2011: Norris. 2000). el
analisis de los periodos electorales es ttil porque: "La comunicacion politica cobra
todo sentido en los dias de campaiia. Las campafas son los grandes escaparates
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donde los "productos” (candidato, partido y mensaje) lucen con sus mejores galas”.
(Pont-Sorribes y Berrio, 2015: 200).

Podemos y Ciudadanos son dos partidos opuestos ideologicamente. Podemos se
cnmarca cn la izquicrda politica. mientras que Ciudadanos con ¢l centro politico. A
pesar de ello. los dos partidos tienen caracteristicas en comun:

1) la primera es que los dos partidos buscan o han buscado en sus origenes la
"indefinicién ideologica" (Chavero, 2012). Es decir. Podemos identificaba a los de
arriba y a los de abajo. para no utilizar el ¢je derecha-izquierda. mientras que
Ciudadanos se¢ identifica con ¢l centro politico para rchuir de este ¢je. Esto los
convierte en catch all parties (Norris, 2000). partidos que pueden capturar votos
tanto de la derecha como de la izquierda politica.

2) La segunda caracteristica que comparten es que estan construidos a traves de
fuertes liderazgos. Pablo Iglesias (Podemos) v Albert Rivera (Ciudadanos) son
piczas fundamentales de sus respectivos proyectos politicos. son los lideres
indiscutibles de sus partidos.

Por cllo, se considera necesario analizar también a los lideres. vy no sélo a los
partidos. Como se ha demostrado, el tema es de actualidad. estudiado en un
momento de cambio. y de interés publico, lo que justifica la investigacion sobre
este tema (Olabuénaga, 2012).

2. Marco tedrico

La definicion del concepto comunicacion politica es compleja porque ¢s un ambito
académico que se puede abordar desde multitud de perspectivas y campos
diferentes: la sociologia, la historia. el derecho. la comunicacion, el periodismo, la
psicologia social, la economia, entre otros. A pesar de ello. v desde una perspectiva
sociologica v comunicativa las aportaciones recientes que se¢ consideran mas
relevantes porque tienen en cuenta el paradigma comunicativo que los social media
desarrollan en la comunicacion politica, ademas de reconocer la riqueza vy
multidisciplinariedad de este campo de estudio son las de: Canel (2006), Dader
(2008). Yanes Mesa (2009), Mazzoleni (2010). del Rey Morato (2011). Sibaja
(2013). Pont Sorribes y Berrio (2015). cntre otros. D¢ cntre todas cstas
aportaciones destacamos las siguientes:

“La comunicacion politica es una interciencia que comparte su campo con otras
comunidades de investigacion, y que estudia los actores. roles. comportamicntos,
estrategias discursivas y patrones de argumentacion implicados en la produccion
del discurso politico —mensajes, periodistas. politicos, asesores. consultores,
auditorio-, las institucioncs desde las que actian —partidos, gobicrnos.
parlamentos. medios de comunicacion. consultorias-, los nuevos soportes
tecnologicos que vehiculan los mensajes —Internet-, y las relaciones que
mantienen: la agonistica de la democracia v ¢l lazo social™ (del Rey Moratd,
2011: 107).

Esta definicion resalta el caracter multidisciplinar de la comunicacion politica y
enumera los principales ambitos de estudio de la disciplina (actores. roles.
estrategias discursivas, ctc.). Ademas. s una definicion que identifica al sistema
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politico y al mediatico con la produccion del discurso politico. olvidando en esta
fase a los ciudadanos que quedan relegados a meros receptores de los discursos
politicos. Esto. segin Valles (2010) es el origen de la creciente desafeccion
ciudadana hacia la politica.

“El proceso de comunicacion politica se concentra en los diferentes intercambios
discursivos que se dan en el marco de los contextos politicos. Se incluye en este
proceso las estrategias politicas y técnicas discursivas validas entre actores clave,
como la ciudadania a través de la “opinidén publica™. las organizaciones y los
movimientos sociales. los politicos (aspirantes al poder. gobernantes y
oposicion) y los media. El proceso de comunicacion politica es concebido desde
una légica politica democratica. en la que hay competencia y concurso por el
poder. en la que se da alternancia en las autoridades por medio de elecciones
periddicas, en la que hay garantia de derechos vy libertades fundamentales, donde
la libre competencia es la tonica, en este caso libre competencia de discursos
divergentes y contradictorios, los cuales operan como el centro de los eventos de
la comunicacion politica y son la via para visibilizar agendas politicas, la oferta
clectoral, hacer incidencia politica. ejercer el control ciudadano. la persuasion y
la construccion de legitimidad, entre muchas otras intenciones posibles™ (Sibaja.
2013: 126).

Al contrario que la definicion que aporta del Rey Morat6 (2011) esta otorga un
rol mas activo a los ciudadanos debido a que los reconoce como posibles emisores
v receptores del mensaje politico. Ademas, enfatiza que la comunicacion politica
unicamente ¢s posible en las sociedades democraticas donde existe la
confrontacion de ideas y provectos politicos diferentes.

En referencia a la comunicacion politica en el ambito de Twitter, se debe
comenzar apuntando que segun ¢l Estudio Anual de Redes Sociales (1AB. 2017)
Twitter es la scgunda red social digital mas popular en Espafia y la cuarta mas
utilizada. Por lo tanto, Twitter es un medio social con una importante penetracion
en Espafia. En este sentido. Criado (2013) afirma que Twitter es la red social mas
utilizada por la administracion publica cspaiiola, porque les permite enviar
mensajes de forma instantanea a la ciudadania. v obtener una gran viralidad v
retroalimentacion de forma inmediata. Sin embargo, los estudios de Bor (2014).
Deltell (2011), Di Bonito (2015) y Lépez-Garcia (2016), entre otros, sosticnen que
¢l sistema politico esta desaprovechando las oportunidades que brindan los social
media de crear un debate real con la ciudadania, ya que sélo buscan obtener
Jfeedback. Ademas, también afirman que hacen un uso poco innovador de los
medios sociales. usandolos como si fueran canales unidireccionales al igual que la
television o la prensa. donde anicamente lanzan sus mensajes de campaiia, pero no
tienen en cuenta las nuevas oportunidades de interaccion con los ciudadanos que
las redes sociales digitales ofrecen.

En cl ambito de la comunicacion politica, ¢l uso que ¢l sistema politico hace de
los social media, en concreto, de Twitter. s¢ ha convertido en la ultima década en
una rama central de la investigacion en esta areca (Lopez-Garcia, 2016; Padro-
Solanet y Cardenal. 2008).

Los principales usos que segun la bibliografia los actores politicos dan a Twitter
son: informar sobre los actos y actividades de campaiia (Jackson v Lillcker. 2011)
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v. hacer peticiones para movilizar al clectorado a participar de la campana, vy ¢n
ultimo cabo a votar (Gainous y Wagner. 2014). En esta linca, Campos- Domingucz
y Calvo (2017), indican que Twitter es una red social muy importante para el
disciio dc la cstrategia de comunicacion cn campaifia clectoral de los partidos
politicos espafoles v. concretamente. es una herramienta vital para Podemos.
Ademas, como indican Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017)
Twitter es un medio esencial en las estrategias comunicativas de los actores
politicos, y ¢l uso de Twitter por parte de cstos actores aumenta durante las
campaiias clectorales. Acorde con lo expuesto anteriormente, Giansante (2015)
afirma que Twitter s la mejor red social para contactar con los influencers. cs
decir, con aquellas personas con una gran influencia sobre un tema concreto
(politica. economia. deporte. o cualquier otro ambito tematico) tanto en la esfera
online como offline.

Como apunta Canel (2006) cuando explica el componente personal. la
personificacion politica ¢s aquel componente que hace que la figura del lider sca
mas relevante que la del propio partido politico. Es decir, ¢l proceso mediante el
cual un lider carismatico eclipsa la marca tradicional de un partido o institucion,
suplantandola por su marca personal. En esta misma linea. se puede afirmar que la
personificacion politica resta importancia a las posiciones idecologicas, principal
caracteristica diferenciadora de los partidos politicos. reduciendo la pugna electoral
a un enfrentamiento entre personalidades.

La personificacion de la politica surge en los medios tradicionales y es
potenciada por la mediatizacion de la politica. sin embargo, los social media
también pueden contribuir en esta personificacion de la politica (Rodriguez-Virgili,
Jandura v Rebolledo-de-la-Calle, 2014: citado en: Lopez-Meri ef al. 2017). De
hecho, segun Lopez-Meri er al. (2017), una de las principales funciones que tiene
Twitter es la personificacion de la politica, ya que uno de los usos que dan los
lideres politicos a esta red social ¢s la de compartir detalles de su vida privada para
mostrarse mas humanos ante sus potenciales electores. Ademas, Twitter permite
que los lideres politicos se puedan dirigir directamente al electorado y a la inversa,
lo que puede influir en que potencialmente aumente ¢l grado de proximidad que los
ciudadanos perciben con los politicos. En este sentido. conviene destacar que esta
personificacion politica se beneficia de lo que Chadwick (2013) denomina hybrid
media system, ¢s decir, de las sinergias resultantes entre los medios tradicionales
(TV) vy las redes sociales digitales. Sampedro (2015) afirma que ¢l liderazgo de
Pablo Iglesias en el partido s¢ consolido sobre su visibilidad mediatica. es decir.
sobre sus apariciones televisivas que a su vez. eran viralizadas en social media.

3. Metodologia

El desarrollo metodologico de la investigacion ¢s mixto. cuantitativo y cualitativo.
aunque con especial enfoque en los resultados cuantitativos. La investigacion es
descriptiva con profundidad analitica e interpretativa. Las técnicas de analisis
utilizadas son: ¢l andlisis cuantitativo dc las métricas de Twitter, ¢l analisis de la
significacion de los mensajes politicos y el analisis de la tematizacion.

En cuanto a los objetivos son los siguientes:
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a) Analizar los contenidos publicados por: Podemos. Ciudadanos, Pablo Iglesias
y Albert Rivera en Twitter durante la campana clectoral del 26-J. observando sobre
qu¢ temas publican mas frecuentemente.

b) Estudiar las similitudes vy diferencias entre los mensajes difundidos por los
partidos, vy los emitidos por los lideres politicos.

¢) Comparar cuales fueron los temas que lograron mayor viralizaciéon durante la
campana del 26-J y observar si desde los perfiles de los lideres se indica o no la
autoria de los tuits.

3.1. Universo y muestra de analisis

Tabla 1. Comparativa tuits publicados 20-D y 26-J. Fuente: claboracién propia.

Perfiles Tuits 20-D Tuits 26-J
Podemos 3.145 tuits 2 422 tuits
Ciudadanos 1.519 tuits 1 426 tuits
Pablo [glesias | 137 tuits 86 tuits
Albert Rivera | 120 tuits 93 tuits
Total 4.921 tuits 4.027

De los perfiles analizados, como puede verse en la Tabla (1) el que mas
publicaciones realizo en Twitter durante la campaia electoral oficial fue Podemos
con 2422, seguido por Ciudadanos con 1426, de los lideres el mas activo fue
Albert Rivera con 93 tuits y finalmente, Pablo Iglesias con 86 tuits. En total, entre
los cuatro perfiles publicaron 4.027 tuits durante la campaia electoral del 26-J. que
son los que componen ¢l universo de analisis. Estos datos son relevantes porque
constatan que partidos y lideres politicos disminuycron su actividad en Twitter
durante el 26-J. Las redes sociales digitales pueden ser un instrumento para
acercarse a la ciudadania y crear un vinculo con los ciudadanos, para intentar
combatir la desafeccion politica (Valles, 2010). Aun asi. s¢ observa como ¢l 26-J.
en unas elecciones marcadas por la desafeccion ciudadana el sistema politico
(Mazzoleni, 2010) no uso de forma tan activa Twitter como instrumento para
concctar con los ciudadanos.

Para delimitar el universo de andlisis v extraer la muestra de analisis. se ha
utilizado una adaptacion de una herramienta propia denominada 7op Discussion
Indicator (TDI) (Percastre-Mendizabal. Pont-Sorribes v Codina, 2017). El TDI es
un método que permite extraer una muestra relevante, pero no necesariamente
representativa. Este sistema ha sido utilizado en el analisis de la comunicacion de
emergencias en Twitter, permiticndo obtener una mucstra tanto relevante como
representativa (Suau-Gomila, ef @l. 2017b). En este caso se ha adaptado para
analizar la comunicacion politica en Twitter. Conviene destacar que por la
difcrencia entre ¢l universo de analisis de los partidos y los lideres politicos ¢l
método no se ha implementado de la misma forma.

3.1.1. Partidos politicos

En el caso de los partidos politicos. se ha hecho la adopcion mas directa del TDI
utilizado para la comunicacion de emergencias. va que al igual que en ese caso, el
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sistema s¢ ha basado en dos criterios: criterio de temporalidad y criterio de
viralizacion:

A) Criterio de temporalidad: Sc ha obscrvado cudl cs el dia que mas publicaron
estos partidos y se han analizado inicamente los tuits publicados esos dias. En ¢l
caso de Podemos se analizo ¢l dia 21 de junio de 2016 en el que publicaron 311
tuits. En ¢l caso de Ciudadanos se analizo ¢l dia 23 de junio en que publicaron 147
tuits.

B) Criterio de viralizacion: Antes de establecer el marco temporal a analizar, se
calculd cuantos retuits y favoritos tenia el tuit medio del umverso de analisis
completo de los dos partidos. En ¢l caso de Podemos, ¢l tuit medio tiene 100 retuits
y 102 favoritos. En el caso de Ciudadanos el tuit medio tiene 105 retuits v 78
favoritos. Una vez establecido el marco temporal para cada partido sc
seleccionaron dnicamente aquellos tuits que. publicados en el dia de analisis
establecido. estan como minimo, un punto por encima de la media de retuits v
favoritos del partido. Es decir. 101 retuits v 103 favoritos en el caso de Podemos, v
106 retuits y 79 favoritos en ¢l caso de Ciudadanos.

A) Podemos: tuits publicados el dia 21 de junio: 311. De estos 311 tuits que
tengan 101 retuits o mas hay 48 tuits. De los 48 tuits resultantes que tengan 103
favoritos o mas hay 43 tuits. En consecuencia, se han analizado el 13,82% de los
tuits mas viralizados que publico Podemos el dia 21/06/2016.

B) Ciudadanos: tuits publicados ¢l dia 23: 147. De los 147 tuits hay 23 con 106
rctuits o mas. De cstos 23 tuits hay 18 que también ticnen 79 o mas favoritos. Es
decir, se han analizado el 12.24% de los tuits con mayor impacto en Twitter
publicados por Ciudadanos el dia 23/06/2016. En total. 48 tuits procedentes de los
partidos politicos han sido analizados.

3.1.2. Lideres politicos

Para los lideres politicos se han realizado mas variaciones en el TDI debido a que
por las pocas publicaciones diarias que realizaron los politicos es inviable
cstablecer el criterio temporal como filtro delimitador de la muestra, va que se
habria reducido significativamente. Por cllo. unicamente s¢ ha utilizado ¢l criterio
de viralizacion.
A) Criterio de viralizacion

A1) Pablo Iglesias: el tuit medio de Pablo Iglesias tiene 1.181 retuits v 1.569
favoritos. Por lo tanto. se han analizado los tuits que como minimo tengan 1.182
retuits v 1.570 favoritos. De los 83 tuits que Pablo Iglesias publico durantc la
campania clectoral del 26-J hay 29 con 1.182 retuits o mas. De estos 29 tuits, 25
tienen también 1.570 favoritos o mas. Se han analizado ¢l 30.12% de los tuits
publicados por Pablo Iglesias durantc la campaiia clectoral.

A.2. Albert Rivera: el tuit medio de Albert Rivera tiene 473 retuits v 543
favoritos. Por lo tanto. s¢ han analizado los tuits que tengan como minimo 474
retuits v 544 favoritos. De los 93 tuits publicados por Albert Rivera, 33 tienen 474
retuits o mas. De estos 33 tuits, 28 tienen también 544 favoritos o mas. Por lo tanto.
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s¢ han analizado ¢l 30,10% de los tuits publicados por Albert Rivera durante la
campaiia ¢lectoral.

Consecuentemente, se han analizado 53 tuits publicados por los lideres
politicos. En total. entre los partidos politicos y los lideres politicos la mucstra
analizada ha sido de 114 tuits. En consecuencia. podemos afirmar que se han
analizado el 2.83% de los tuits con mayor impacto publicados por estos cuatro
perfiles al global (universo de analisis) de la campana electoral del 26-J.

3.2. Analisis cuantitativo de las métricas de Twitter

Las métricas son una serie de variables de relevancia para comprender los procesos
de comunicacion politica en Twitter y. sirven de base para establecer ¢l analisis
posterior. Estas métricas nos permiten conocer: qué impacto ha causado una
publicacion concreta en la "tweer esfera": el pablico potencial al que ha podido
llegar: qué tipo de comunicacion a predominado en las comunicaciones
(comunicacion visual -videos ¢ imagenes- o textual): con qué tipo de perfiles sc ha
conectado principalmente a través de las menciones: qué medios de comunicacion
v qué informaciones se han considerado fiables v relevantes vy, por tanto. se han
cnlazado a tuits publicados. cntre otras cuestiones.

Las variables que se han tenido en cuenta para ¢l analisis cuantitativo. siguiendo
a Suau-Gomila, Percastre-Mendizabal y Pont-Sorribes (2017). han sido las
siguientes: a) numero de retuits y favoritos que han obtenido cada uno de los tuits
analizados de los cuatro actores que forman ¢l estudio; b) nimero de menciones v
etiquetas (hashtags) utilizadas en los tuits analizados de cada uno de los cuatro
perfiles: ¢) numero de imagenes y archivos multimedia compartidos cn los tuits
analizados. En el caso de los lideres politicos, la presencia o no de firma para
distinguir los tuits que emiten cllos mismos, v los que publica su equipo de
campana.

3.3. Anilisis de la significacién de los mensajes politicos

Esta técnica es una adaptacion del método utilizado por Suau-Gomila, er al.
(2017a) en el analisis de la comunicacién de emergencias en Twitter. Esta téenica
metodoldgica es similar a la que Muiliz y Ballesteros (2016) llaman encuadres de
la politica. Los autores identifican los siguientes encuadres: encuadre del juego
estratégico; encuadre de sustancia politica y encuadre de apelacion personalista v /
o emocional.

Las siete significaciones principales que se han detectado en el mensaje politico
en Twitter son:

1. Sentido informativo: son aquellos tuits que se emiten con el fin de dar a
conocer ¢l programa clectoral. En estos mensajes, explican qué politicas llevarian a
cabo en caso de llegar al gobicrno. Sc corresponde con cl encuadre de sustancia
politica

2. Sentido emocional: se enmarcan los tuits que a través de la emotividad
pretenden generar un vinculo con ¢l usuario-clector. Se corresponde con el
encuadre de apelacion personal y / o emocional
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3. Sentido de auto propaganda: son aquellos tuits que ticnen como finalidad
informar a los usuarios sobre los actos de campaia que se llevaran a cabo. las
apariciones mediaticas de los candidatos y. también. sobre los actos que se estan
llevando a cabo en dirccto. entre otras cucstiones auto propagandisticas

4. Sentido contra propagandistico: es cuando los perfiles centran sus esfuerzos
en criticar al otro. al adversario politico. en lugar de ser pro positivos. Se distingue
entre la contra campaiia directa y la indirecta. La directa es cuando se menciona al
destinatario de la critica. La indirecta ¢s cuando no s¢ lo menciona dircctamente.
pero, aun asi, ¢l usuario medianamente informado sobre la actualidad politica sabe
a quicn sc dirige la critica

5. Sentido de construccion de la victoria: son aquellos tuits que califican a un
mismo o a su partido como ¢l ganador de la disputa electoral y. por tanto. a los
demas como a los perdedores. Ya sca utilizando lo que digan las encuestas.
apelando al voto util o bien utilizando metaforas vinculadas a la esfera del deporte
o incluso de la guerra. Se corresponde con ¢l encuadre del juego estratégico, v
también, con los jucgos del termometro social (del Rey Morato, 2007)

6. Sentido de coherencia en la difusion de los mensajes: se trata de detectar cual
es el espacio comun de la argumentacion, es decir, cudl es la etiqueta (hashiag) que
vertebra el espacio comun para los diferentes perfiles analizados. y cuales son los
mensajes cuya funcién principal es mantener la coherencia argumentaria de la
campafa

7. Sentido de ruptura de la coherencia de la campaiia: se trata de detectar si hay
algiin mensaje lanzado por los propios perfiles politicos analizados que pueda ser
contradictorio con el sentido global de la propia campaia.

El analisis de la significacion de los mensajes tiene una vertiente cuantitativa y
una vertiente cualitativa. En la rama cuantitativa analiza cual cs la significacion
dominante en cada uno de los perfiles analizados. Es decir. los tuits publicados por
los actores analizados. en cudl de estas siete categorias se¢ pueden clasificar la
mayoria de cllos. En la partc cualitativa. sc interpreta porque un determinado actor
ha usado mayoritariamente una determinada significacion.

3.4. Anilisis de la tematizacion

Se trata de englobar los tuits segun ¢l tema principal. y en caso de que los hubiera,
también del sccundario. Al igual que con cl analisis dc las fases significativas dc la
comunicacion politica, hay una doble vertiente cuantitativa y cualitativa. La
cuantitativa calcula que temas ha tratado principalmente cada uno de los perfiles
analizados. La vertiente cualitativa trata de interpretar porque los actores han
elegido abordar estos temas.

Respecto a la tematizacion, hay que aclarar que Marletti (1985) s quien
formaliza la teoria de la tematizacion entendida como el analisis de los mecanismos
a través de los que determinados temas o controversias especificas son
selectivamente incorporados en la agenda politica de una sociedad concreta, su
consecuencia principal ¢s la construccion y deconstruccion de la escena politica.

El objetivo de un proceso de tematizacion es el de generar un debate que
implique vy movilice la ciudadania. ya sea en clave clectoral o en cualquier otro tipo
de movilizacién o comportamiento.
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Hay diferencia entre temas transversales (valence issues) y posicionales
(Position issues). Los transversales son aquellos que tienen un inter¢s nacional y
que pueden poner de acuerdo a gobierno y oposicion. en superar partidismos e
interescs privados. Los posicionales son los temas asociados a un partido politico u
organizacion,

Segin Marletti podemos definir la tematizaciéon como: "el procedimiento
cognoscitivo que atribuye a aquellos acontecimientos. procesos o conflictos que
han conseguido concentrar la atencion social. la condicion publicamente
sancionada de" temas", es decir. de problematicas que deben ser objeto de
discusion publica para ser resucltas "(Marletti. 1985. Citado en: Chavero, 2012;
66). Por tanto, los profesionales del sistema politico y de los medios de
comunicacion que son los que mayoritariamente influyen y construyen las agendas
publicas y mediaticas tienen una gran responsabilidad puesto que. con su seleccion
y jerarquizacion de temas, dirigen la atencion de los ciudadanos (Busquets v
Medina. 2014).

El analisis sc ha realizado a partir de la exploracion de la muestra de analisis vy
la clasificacion de las tematicas principales y secundarias de la campaia electoral.
Se entiende por temas principales los macro conceptos como: economia. politica.
campaiia clectoral. elecciones. etc. Y por temas sccundarios los micro conceptos
como: empleo. corrupcion, Brexit, aparicion mediatica, acto de campafia concreto,
peticion del voto. ete.

4. Resultados

Este apartado lo dividiremos por perfiles. esto nos permitira observar caso por caso
¢l uso de Twitter que hicicron. para finalmente poder llegar a unos resultados v
conclusiones generales que permitan comparar cstos usos, observando las
similitudes v diferencias que pueda haber entre partidos y lideres, y también entre
los diferentes bloques: "Podemos- Pablo Iglesias" v "Ciudadanos-Albert Rivera".

4.1. Resultados Podemos

De los 43 tuits analizados correspondientes al TDI del dia 21 de junio, en 39 tuits
se ha utilizado alguna etiqueta, lo que supone que ¢l 90,69% de los mensajes se han
publicado con Aashtag. De estos 39 tuits uno contenia dos etiquetas v treinta v
ocho tenian sélo una. Los hashtags mas utilizados por Podemos durante ¢l TDI han
sido: #MujeresCambiandoPais26J con 16 apariciones y #LaSonrisaDel.aAbuela
con 9 aparicioncs.

Este uso intensivo de las etiquetas se corresponde también con el de las
menciones va que de los 43 tuits mas viralizados de Podemos, 30 utilizaron
menciones, ¢s decir, un 69.76% dc los mensajes mas virales. De estos 30 tuits.
unicamente uno (3.33%) contenia dos menciones, los otros 29 tuits (96.67%) tenian
una Unica mencion. Los tres tipos de perfiles mas mencionados en las
publicaciones de Podemos son: 65% miembros del partido; 13% Pablo Iglesias;
10% Periodista (Owen Jones).
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En relacion al uso de enlaces es destacable que unicamente en 2 tuits (4.65%) se
comparticron enlaces. Uno de cllos a la propia web del partido y ¢l otro a un tuit
publicado por el PP. Este resultado pone de manifiesto que los tuits de caracter
informativo no fucron los mas viralcs cn ¢l caso dc Podemos. En referencia a los
hiper enlaces (archivos multimedia, como videos. gifs ¢ imagenes). se hizo un uso
muy intenso, ya que 41 de los 43 tuits analizados (95,35%) contenian alguno de
estos archivos. En cuanto al analisis de la significacion de los mensajes politicos se
obtuvieron los siguientes resultados:

Grafico 1. Significacion del mensaje politico de Podemos. Fuente: elaboracion propia.

Como sc observa en el grafico, hay tres categorias de tuits que destacan por
encima del resto: los de contra campaiia, los de auto propaganda y los de
construccion de la victoria. Como los tuits de construccion de la victoria v auto
propaganda tienen en comun que buscan dar un "impulso positive" al partido.
mientras que los tuits de contra campaiia buscan impulsar ¢l partido mediante la
critica a los demas, se puede afirmar que la campaiia positiva se ha hecho mas viral
que la campaiia negativa.

Resulta coherente que otra de las categorias de mayor impacto sca la emocional
va que como refleja ¢l uso de etiquetas, una de las mas empleadas fue
i LaSonrisaDeLaAbuela marcando claramente ¢l componente emocional de la
campaiia. Como se ha observado en ¢l uso de enlaces, los tuits mas virales de
Podemos hacian un uso escaso de este recurso discursivo, por ello es logico que
unicamente haya un tuit informativo.

En los 14 tuits que hacen contra campafia se encuentran en total 17 criticas,
puesto que en algunos tuits critican a mas de un adversario. Los partidos criticados
fucron: PP 12 veces. PSOE 4 veces vy Ciudadanos 1 vez. Esto reflgja que el
principal adversario de Podemos en esta campaiia electoral era el PP y, también.
que no consideraban Ciudadanos como una amenaza para llegar al gobierno, ya
que ¢l PSOE. un partido ideologicamente mas cercano a Podemos. recibid mas
criticas que Ciudadanos.
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A pesar de que los tuits con mayor difusion de la campaiia de Podemos han sido
diversos, puesto que han tratado 16 tematicas difcrentes cn 43 tuits, se destacan por
su relevancia los cuatro temas mas tratados que son: las elecciones (11
aparicioncs): la campaiia clectoral (8 apariciones): la situacion politica del pais (5
apariciones) y la economia (4 apariciones). Hay coherencia entre las
significaciones y los temas principales detectados, asi pues que los dos temas
principales sean las elecciones y la propia campaiia electoral contrasta en que dos
de las significaciones mas detectadas scan la auto promocion y la construccion de
la victoria. Por otro lado. que los otros dos temas mas tratados sean la situacion
politica y cconomica del Estado combina con que otro de las significacioncs mas
detectadas sea la contra campana v que el partido mas criticado sea el partido en el
gobierno. el PP, pues es el partido al que mas directamente se puede criticar por la
situacion actual del Estado. En cuanto a temas secundarios la peticion del voto (en
coherencia con las propias elecciones: 7 apariciones). la corrupcion (relacionada
con la situacion politica y economica del Estado: 6 apariciones). ¢l contrapunto
¢lite vs gente (4 apariciones) y ¢l empleo (vinculado a la situacion cconomica del
pais; 2 apariciones) son los temas secundarios mas tratados.

Resulta relevante el hecho de que el subtema "¢lites vs gente" sea tan destacado.
va que segun Casero-Ripollés. Sintes-Olivella y Franch (2017), ¢l anti-clitismo o la
contraposicion de las élites con la gente es uno de los gjes principales los discursos
populistas.

4.2. Resultados Ciudadanos

De los 18 tuits analizados, en 13 de cllos han usado hashtags lo que supone un
72.22% de uso de este recurso discursivo de Twitter. En referencia a las
menciones, 10 (55.56%) de los 18 tuits analizados utilizaron menciones. De estos
10 tuits, 2 (20%) utilizaron 2 menciones y los otros 8 (80%) tuits, utilizaron una
unica mencion. Asi que en total se hicieron 12 menciones en 10 tuits. Las
menciones s¢ repartieron de la siguiente manera: 10 (83.34%) de las menciones
fucron para Albert Rivera, 1 (8,33%) para Las Maiianas RNE y 1 (8.,33%) para
ActualidadCs.

Resulta destacable cl hecho de que de los 18 tuits analizados, unicamente cn 1
(5,56%) sc comparticra un enlace que fue la propia pagina web de Ciudadanos, en
concreto, a un comunicado que elaboraron en relacion a las acusaciones que
durante la campaiia ¢lectoral hizo el director de la Oficina Antifraude de Cataluiia
contra Albert Rivera. En cuanto a los hiper enlaces, y del mismo modo que sucedia
en el caso de Podemos. la mayoria de tuits analizados compartieron alguno de estos
archivos, de hecho. se encuentran en 15 (83.33%) de los 18 tuits mas virales. En ¢l
ambito del analisis de la significacion de los mensajes politicos nos encontramos
con los siguientes resultados:
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Grifico 2. Significacion del mensaje politico de Ciudadanos. Fuente: claboracién propia.

Lo que nos muestra el grafico es que los tuits mas virales de Ciudadanos fueron
principalmente los que hicieron campana en negativo. es decir. los que tenian como
finalidad atacar al adversario politico. Los tuits auto propagandisticos. a pesar de
ser menos distribuidos también fueron relevantes. Por tltimo, destacar también que
tuvieron dos tuits informativos entre los mas compartidos en Twitter, y dos de
construccion de la victoria.

Hay que destacar como se repartieron estos 9 tuits de contra campana. Como
hay tuits donde se critica a mas de un partido a la vez. encontramos 12 criticas en
estos tuits. Se reparten de la siguiente manera: 4 contra el PP: 3 contra Podemos: 2
contra CiU: 2 contra ERC: 1 contra PSOE.

Los temas mas virales en la campaia de Ciudadanos fueron aquellos que
trataban la situacion politica de Espaia, la gobemabilidad, los posibles pactos
postelectorales., entre otros. Esto reafirma lo que sostienen Teruel y Barrio (2015)
que Ciudadanos nacio como un partido para defender Espaiia y lo espaifiol en
Cataluia. Respecto a los temas sccundarios. se encuentran los siguientes: 4 tuits
sobre corrupcion; 4 sobre regeneracion democratica; 3 sobre gobernabilidad: 1
sobre un acto de campaiia; | Brexit; | ley clectoral: 1 modelo de estado: 1 pactos
postelectorales: | Espaiia en ¢l marco de la U.E.

4.3. Resultados Pablo Iglesias

El primer finding relevante en el analisis de los tuits publicados por Pablo Iglesias,
¢s que de sus 25 tuits con mayor circulacion. solo 9 (36%) tienen una etiqueta, s
decir, el 64% no contienen ningun hashtag. Respecto a las menciones, tan solo 4
(16%) conticnen alguna, cs decir, ¢l 84% de los tuits no tienen ninguna. Las
menciones son: 2 a miembros del partido. 1 a un ciudadano anénimo y 1 a un
escritor y periodista del 7he Guardian.

El uso de los enlaces también es muy bajo, ya que unicamente un tuit (4%)
contiene uno a Eldiario.es. En cambio, se hace un uso intensivo de los hiper
enlaces, ya que 22 (88%) de los 25 tuits analizados contienen un hiper enlace. En
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cuanto a la firma, Pablo Iglesias no firma ningin (0%) tuit. Respecto a la
significacion de los mensajes politicos se han encontrado los siguientes resultados:

Grifico 3. Significacion del mensaje politico de Pablo Iglesias. Fuente: elaboracion
propia.

Como se puede observar, coinciden las significaciones que se identificaron en el
caso Podemos. En los dos perfiles la significacion informativa, de coherencia y de
ruptura de la coherencia ticnen poca relevancia. En ¢l caso de Podemos las
significaciones mas virales son: contra campaia. auto promocion, construccion de
la victoria. y emocional. Mientras que en ¢l caso de Pablo Iglesias son: auto
promocion, emocional, contra campana y construccion de la victoria. Por lo tanto.
se puede afirmar que ambos perfiles han estado bien coordinados. En cuanto al
desglose de la contra campaiia también coincide con ¢l caso de Podemos. Las
criticas s¢ focalizan mayoritariamente contra ¢l PP que lo critica 4 veces, ¢l PSOE
recibe 2 criticas v el menos criticado es Ciudadanos con una sola critica. Es decir,
Pablo Iglesias realizo 7 criticas en 4 tuits de contra campana.

En cuanto a los temas, se aprecian diferencias entre los perfiles de Podemos y
Pablo Iglesias. El tema mas tratado por el lider es la campaifia mientras que para
Podemos era cl segundo tema mas viral. Ademas. la emotividad, ¢s un tema mas
relevante en el perfil de Pablo Iglesias que en ¢l de Podemos. Por altimo, en cuanto
a las diferencias, Podemos ni siquicra consigue viralizar temas relacionados con la
seguridad o con la U.E. mientras que Pablo Iglesias si. Los temas secundarios de la
campana de Iglesias fueron: 6 pedir el voto: 5 actos de campaiia; 2 Spot de
campaiia: 2 regeneracion democratica: 2 No clasificables: 1 Gestion municipal y
autonomica de Podemos: 1 Aparicion mediatica; 1 Corrupeion; 1 Humor:; 1 Brexit;
1 Homenaje: 1 Terrorismo.

4.4. Resultados Albert Rivera

De los 28 tuits publicados por Albert Rivera 20 (71,43%) tienen como minimo un
hashtag. Sin embargo. cste uso intensivo de las ctiquetas contrasta con ¢l escaso
uso de las menciones puesto que solo 2 (7.14%) tuits contienen menciones, una a
Ciudadanos Vallecas y la otra a Academia TV. Albert Rivera también ha
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compartido pocos enlaces en sus tuits mas virales, solo 3 (10.71%) tuits conticnen
un enlace. Por ¢l contrario. hace un clevado uso de los hiper enlaces, ya que 20
(71.43%) de sus tuits contienen al menos un hiper enlace. Albert Rivera no firma
ninguno dc los tuits quc sc publican desde su perfil. En cuanto al analisis dc la
significacion de los mensajes politicos se han obtenido los siguientes resultados:

Grafico 4. Significacion del mensaje politico de Albert Rivera. Fuente: elaboracion propia.

Al igual que en el caso de Ciudadanos, las fases de contra campafia vy auto
promociéon son las mas destacadas. La mayor diferencia es el aumento de la
cemotividad en el perfil del lider respecto al partido, en cualquicr caso, los
resultados de los dos son similares.

En cuanto a la contra campaiia, ¢l partido mas criticado ¢s Podemos con 9
criticas, despucs el PP con 3, los partidos independentistas con 1 critica y, por
ultimo. el PSOE con | critica. Por lo tanto. se¢ observa como se mantiene la
coherencia entre Ciudadanos y Albert Rivera, a pesar de observar como desde el
perfil del lider se hace mas contra campana contra Podemos, mientras que desde el
perfil del partido se critica mas al PP. En ambos casos también se realizan criticas
contra los independentistas (CiU y ERC) y ¢l PSOE pcro de forma no tan constante
como con Podemos y ¢l PP.

En referencia a los temas, si que s¢ observan mayores diferencias entre
Ciudadanos y Albert Rivera, ya que el candidato logro viralizar mas los temas
vinculados a la propia campaiia electoral que no los relacionados con la situacion
politica de Espaia, al contrario que el partido. Ademas, ¢l candidato viraliza temas
que ¢l partido no consigue difundir con tanto impacto como son: ¢l deporte, la
politica exterior, la emotividad, es decir, busca crear un vinculo con el usuario, al
igual que Pablo Iglesias, entre otros temas.

En coherencia con los temas principales. las tematicas sccundarias son: futbol 3
tuits: corrupcion 3 tuits; modelo de estado 2 tuits: actos de campaiia 2 tuits: debate
de la campaiia 2 tuits: spot de campaia 2 tuits; pactos postelectorales 2 tuits;
programa clectoral 2 tuits: Brexit 2 tuits: Venczucla 1 tuit; aparicion mediatica 1
tuit: terrorismo | tuit; solidaridad 1 tuit: gratitud 1 tuit: admiracién 1 tuit: control
politico de la justicia 1 tuit; union monetaria 1 tuit.
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5. Conclusiones

En general. los tuits informativos. junto con los que tnicamente mantienen la
coherencia de la campafia y los que rompen csta coherencia son los menos
difundidos durante la campana electoral. Este resultado puede interpretarse de dos
maneras: o bien, los contenidos informativos no tienen espacio en Twitter porque
la red es un "campo de batalla" donde, en el marco de la campana electoral, no hay
espacio para la reflexion racional. O bien, los lideres y partidos politicos no ofrecen
estos contenidos porque no buscan informar. sino persuadir utilizando los social
media como un cspacio para ¢l enfrentamiento y la difusion de contenidos propios
del marketing politico, que no permiten el debate abierto con los ciudadanos. En
esta segunda linea. es relevante sefialar que los tuits que se han hecho mas virales
son los de contra campaiia y auto promocion. Estos resultados revelan también que
como apuntan Cervi y Roca (2017) los actores politicos aun no dan suficiente
rclevancia a la interaccion con los ciudadanos, por ello. no fomentan la
deliberacion, ni promueven la participacion democratica.

Otro dato destacable es que los lideres politicos consiguen difundir mas sus tuits
que los partidos politicos. como se puede observar en el apartado 3.1. Ademas. los
lideres buscan generar un vinculo de proximidad con los ciudadanos como
demuestra el hecho de que tanto Pablo Iglesias como Albert Rivera consiguen
viralizar mas los tuits emocionales. Es decir, en palabras de Canel (2006) el
componente personal ¢s ¢l mas destacado de la campafia en Twitter. En relacion a
los lideres, hay que remarcar también la falta de transparencia existente puesto que
ninguno de los dos indica la autoria de sus publicaciones. Por otro lado, los
contenidos que comparten los lideres v los partidos politicos comparados cn
bloque: "Podemos-Pablo" "Ciudadanos-Albert". son coherentes y, por tanto. hay
pocas diferencias respecto a las significaciones de los mensajes politicos vy las
tematicas tratadas por cllos. Los temas mas tratados, en general, por los cuatro
perfiles son: las elecciones. la propia campafia electoral v la situacion politico-
economica de Espafia. Como temas secundarios se tratan: ¢l voto, la corrupcion,
los pactos politicos post 26J, la regeneracion democratica, la gobemabilidad v el
Brexit, principalmente.

Por ultimo, en cuanto al uso de los recursos discursivos de los social media
(hashtags y menciones), se observa que la mencién es, en general, un recurso poco
utilizado entre los tuits mas virales, y ademas endogamico. Una excepcion en el
primer caso ¢s Podemos que utiliza las menciones en un 69.76% de sus tuits mas
virales. Sin embargo. en todos los casos las menciones se utilizan de forma
endogamica. Podemos dedica el 65% de sus menciones a los miembros del partido;
Ciudadanos utiliza cl 83.34% dc las mencioncs a Albert Rivera: y Pablo Iglesias y
Albert Rivera dedican el 50% de sus menciones a miembros de su partido v a su
partido, respectivamente.
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5.4.- Microblogging electoral e informacion politica: La viralidad del mensaje
politico en Twitter. Andlisis sobre la informacion politica transmitida por los

partidos emergentes espafioles durante la campafia electoral de 2015

El cuarto y ultimo item que compone la presente tesis doctoral es un articulo de
investigacion publicado en la revista Mas Poder Local con el titulo: «Microblogging
electoral e informacion politica: La viralidad del mensaje politico en Twitter. Analisis
sobre la informacion politica transmitida por los partidos emergentes espafoles durante
la campafia electoral de 2015». Este articulo surgié a partir de la comunicacién que se
presentd el 21 de septiembre de 2018 en Murcia, Espafia, en el VII Congreso
Internacional Nuevos Partidos y Nuevos Escenarios en Europa y América Latina,
organizado por la Asociacion Latinoamericana de Investigadores en Campafias
Electorales (ALICE).

El apartado tedrico se conforma por la teoria del hybrid media system o hibridacion
mediatica, las teorias de la agenda setting y de la intermedia agenda setting, es decir,
como los diferentes medios (television, prensa, radio, Internet) interactdan y se influyen
entre si para formar la agenda mediatica. Uno de los objetivos de este articulo es
comparar el nivel de concordancia entre los temas mas tratados en los programas
electorales de Podemos y Ciudadanos y los tuits mas virales publicados por ambos
partidos, es decir, se trata de medir el grado de coincidencia entre los temas de la agenda

politica y los de la agenda publica.

En relacion con la metodologia, se analizaron los 50 tuits mas virales de los publicados
por cada partido, es decir, 100 tuits en total; las técnicas de investigacion empleadas
fueron: analisis cuantitativo de las métricas de Twitter, andlisis del contenido —analisis
de la significacion del mensaje politico y analisis de la tematizacién— y, por ultimo,

analisis cuantitativo de los programas electorales.

Las principales conclusiones que se obtienen son que los mensajes informativos, los que
explican el programa electoral, no logran una alta viralidad en Twitter, que la television
sigue siendo el medio principal a traves del cual se difunden los contenidos politicos y
que su influencia se extiende a las conversaciones de Twitter a través de los contenidos
multimedia y a recursos discursivos como los hashtags. Por ultimo, se constata que la

agenda politica se difumina en Twitter, puesto que los tuits mas virales de los partidos

134



politicos no reflejan de forma fidedigna las tematicas mas tratadas en sus programas

electorales.

Mas Poder Local es una revista especializada en el ambito de la comunicacion politica e
institucional editada por la Asociacion Latinoamericana de Investigadores en Campafias
Electorales (ALICE). La publicacion tiene una periodicidad trimestral y publican
articulos en castellano, inglés y portugués. En la revista se publican: articulos de
divulgacién, articulos de investigacion, criticas de libros y notas de investigacion de
ciencia politica, comunicacion y marketing politico. Las secciones habituales de la
revista son: En Portada, EI Consultor e Investigacion.

La publicacién se encuentra indexada en diferentes repositorios y bases de datos
académicas de caracter internacional como son: Latindex con 32 criterios cubiertos;
CAPES clasificada como B4; CIRC catalogada en la clasificacion de Ciencias Sociales
como C; MIAR con ICDS de 3,5 (2019); RESH con 15 CNEAI y 15 ANECA; ERIH
PLUS; UlrichsWebs; Dialnet; DICE; y Journal Scholar Metrics en el cuartil 4 en la

posicion 610 de 805 revistas académicas.
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1. INTRODUCCION

Las elecciones generales espanolas de diciembre de
2015 fueron excepcionales por varios motivos. En
primer lugar, v aunque pudiera parecer un hecho
anecdotico, se celebré por primera vez en la historia
democratica espanola un debate televisivo a cuatro,
con candidatos de otros partidos que no eran ni del
Partido Popular (PP) ni del Partido Socialista Obrero
Espaiiol (PSOE). Este debate a cuatro mostraba el debi-
litamiento del bipartidismo tradicional y era sintoma-
tico de los cambios que se produjeron posteriormente
en el pais. En segundo lugar, supuso la primera par-
ticipacion de Podemos en unas elecciones generales,
aunque ya habia participado en las elecciones euro-
peas de 2014 y en las autondémicas de 2015. También
fue la primera participacion de Ciudadanos (Cs) un
partido que desde 2006 participaba en las elecciones al
Parlamento de Catalufia, y que, en las elecciones auto-
némicas y generales de 2015 dio el salto a la esfera po-
litica nacional. En tercer lugar, fue la primera campaiia
electoral cuyas elecciones no sirvieron para formar go-
bierno y se tuvieron que repetir en junio de 2016.

Por lo expuesto anteriormente, y siguiendo a Olabué-
naga (2012) se considera relevante el estudio del pe-
riodo de campana electoral oficial (del 4 de diciembre
de 2015 al 18 de diciembre de 2015) de las elecciones
generales espanolas de 2015. En este sentido, conviene
aclarar que, aunque la actividad politica se funda-
menta cada vez mas por la denominada campana
permanente (Blumenthal, 1980; del Rey Moratd, 2011;
Norris, 2000) el estudio de los periodos electorales es
relevante porque: “La comunicacion politica cobra fodo
sentido en los dias de campafia. Las campaiias soi los gran-
des escaparates donde los “productos” (candidato, partido
y mensaje) lucen con sus mejores galas,” (Pont-Sorribes y
Berrio, 2015: 200).

A pesar de no ser la red social digital mas utilizada
en Espana (IAB Spain, 2018) Twitter es el social me-
dia mas utilizado y mas influyente tanto para la esfera
politica como para la esfera medidtica (Rodriguez y
Urena, 2012), siendo segtin Giansante (2015) la red so-
cial digital mds qitil para conectar con los infliencers.
Como consecuencia, Twitter se ha convertido en la
ultima década en un elemento central de la investiga-
cién en el ambito de la comunicacién politica (Lopez-
Garcia, 2016). Ademads, como apuntan Campos-Do-
minguez y Calvo (2017) Twitter es una red social muy
importante para el diseno de la estrategia de comuni-
cacién en campana electoral de los partidos politicos
espanoles y, concretamente, es una herramienta vital
para Podemos, por ello su estudio tiene especial rele-
vancia en la presente investigacion.

Mas Poder Local. ISSN: 2172-0225. Nimero 38, Julio 2019, pp. 53-64

Podemos es un partido politico que fue creado por
un grupo de profesores universitarios de la Univer-
sidad Complutense de Madrid. Los fundadores mds
destacados del partido son: Pablo Iglesias, Carolina
Bescansa e [nigo Errejon. Podemos nace por dos in-
fluencias: Julio Anguita, ex lider de Tzquierda Unida
y el movimiento de los indignados 15M. Del 15M to-
maron sus reivindicaciones contra la élite, la “casta” y
las transformaron en programa electoral, ademads de
su estructura comunicativa en las plazas (circulos de
Podemos) y en redes sociales (Cuevas, 2014; Sampe-
dro, 2015; Villar, 2015). Mientras que de Julio Anguita
tomaron su tesis de “bloque-social” que consiste fun-
damentalmente en estructurarse como un partido-
movimiento (Gil, 2015).

Podemos se sitta a la izquierda del eje politico espa-
nol, a pesar de que persiguen la indefinicion ideolo-
gica. En sus origenes, evitaban hablar de derechas e
izquierdas, sino que su ¢je era los de arriba contra los
de abajo constituyendo en el ambito discursivo a las
élites como adversarios del pueblo. Esta dicotomia los
llevo a ser calificados como izquierda populista en los
medios de comunicacion espanoles.

Los origenes de Ciudadanos se encuentran en la pla-
taforma ciudadana “Ciudadanos de Catalunya” que
fue creada en 2005 por un grupo de intelectuales ca-
talanes proximos a partidos de centroizquierda entre
los que destacan: Francesc de Carreras, Arcadi Espasa
y Xavier Pericay, entre otros. Teruel y Barrio (2015)
afirman que el partido naci6 de un doble fracaso del
mercado electoral espanol que habia sucumbido ante
el dominio del nacionalismo catalin en el dmbito so-
cial y politico y, ademas, se habia mostrado incapaz de
regenerar la vida politica en Cataluiia. Ciudadanos es
un partido catalan que nace para defender Espana y
lo espanol en Cataluna en el afio 2006 y que posterior-
mente, da el salto al ambito nacional.

Al igual que Podemos, Ciudadanos también persigue
la indefinicion ideolégica, aunque con una estrategia
diferente. Ciudadanos se califican a si mismos como
un partido de centro para ser un catch all party, es decir,
un partido que pueda atraer votos tanto de la derecha
como de la izquierda. Segiin apuntan Teruel y Barrio
(2015) esta estrategia ha funcionado bien a Ciudada-
nos que ha conseguido votantes de ambos extremos
del eje politico. Con todo, la ciudadania espaniola per-
cibe a Ciudadanos como un partido de centroderecha
(CIS, 2018).

Siguiendo la teoria del hybrid media systern (Chadwick,
2013; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016) se
puede afirmar que, aunque los social media no susti-
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tuyen a los medios de comunicacion tradicionales, su

uso generalizado los convierte en una herramienta

fundamental de la comunicacién politica. Especial-
mente en campana electoral, cuando los actores politi-
€0s son mas activos en redes sociales digitales (Abejon-
Mendoza, Sastre-Asensio y Linares-Rodriguez, 2012).
La teoria del hybrid media system estudia un elemento

clave: como los new media se interconectan con los old o

mamstrear media (Chadwick, 2013; Enli, 2017), En este

sentido, se destaca que Twitter sirve como echo chani-
ber de la cobertura mediatica de los acontecimientos

de campana de los old media (Lilleker y Jackson, 2010;

Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega, 2018).

Esta hibridacion mediatica permite aproximarse al es-
tudio de la intermedia agenda seiting, enfatizando en
como la teoria cldsica de la agenda setting (McCombs y
Shaw, 1972) estd cambiando debido a la influencia de
los social media en los old media (Enli, 2017). Se debe
aclarar que la agenda intermedia hace referencia a la
influencia de las agendas de los medios de comunica-
cion (agenda medidtica) entre si. Se destaca el estudio
de Golan (2006) sobre como las telenoticias en Estados
Unidos estdn influenciados por la cobertura mediatica
del The New York Times.

La mayoria de los estudios en este ambito (LOpez-
Escobar, Llamas, McCombs y Lennon, 1998; D'heer y
Verdegem, 2014; Harder, Sevenans y Van Aelst, 2017;
Kalsnes, 2016) investigan, o bien, como se interconec-
tan los diferentes actores: sistema politico, sistema
medidtico y la ciudadania (Wolton, 1990; Mazzoleni,
2010). O bien, como el contenido generado por los ac-
tores politicos en Twitter es usado como fuente infor-
mativa en los mass media convencionales.

La presente investigacion pone el foco en los actores
politicos y se analiza, por un lado, como estos actores
conectan mediante el uso de hasfttags, menciones y en-
laces con los actores medidticos (Baviera-Puig, Garcia-
Ull y Cano-Orén, 2017). Por otro lado, como se interre-
lacionan las agendas politicas y publicas mediante la
comparacion de: a) las propuestas de los programas
electorales (agenda politica), y b) aquellos temas que
mas interés han suscitado en la ciudadania de cuantos
han difundido los actores politicos, es decir, los tuits
mas virales (agenda publica).

El planteamiento de este trabajo supone una evolu-
cién del desarrollo de las cuatro agendas y sus interac-
ciones mas significativas presentado por Gonzdlez y
Bouza (2009: 213) ya que, al igual que los autores, este
trabajo analiza como las diferentes agendas se influ-
yen e interaccionan entre si, pero lo hace en el marco
de las redes sociales digitales.
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El objetivo principal es analizar como comunicaron y

viralizaron sus propuestas electorales Podemos y Ciu-
dadanos a través de Twitter. De este objetivo principal

se derivan tres objetivos especificos:

a) investigar qué interconexiones mediante hashtags,
menciones y enlaces se produjeron entre los actores
politicos analizados y el sistema medidtico;

b) identificar y comparar los temas y tipos de mensaje
que mads viralizaron Podemos y Ciudadanos en Twit-
ter con los temas que m4s trataron en sus respectivos
programas electorales, para conocer el grado de coin-
cidencia entre la agenda politica y la publica;

¢) observar qué usos de los recursos discursivos de
Twitter (hashitags, menciones, enlaces y contenido mul-
timedia, principalmente) hicieron Podemos y Ciuda-
danos en la campana electoral del 20-D.

La principal hipétesis de la que parte la investigacién
es que las agendas politicas y publicas presentan un
bajo grado de similitud debido a que los ciudadanos
mediante sus retuits y favoritos estdn re-editoriali-
zando el contenido politico, en pro de sus preferencias
y no de las preferencias partidistas. La segunda hipo-
tesis que se contempla es que los actores politicos ana-
lizados conectaron mayoritariamente con los medios
de comunicacion televisivos que siguen siendo los
actores principales en el dmbito politico y, principal-
mente, con las cadenas del grupo Atresmedia puesto
que fueron quienes emitieron el debate decisivo a cua-
tro en estas elecciones y este puede ser un factor rele-
vante como apunta Larsson (2016).

2. METODOLOGIA

2.1. Universo y muestra de analisis

El universo de analisis lo componen la totalidad de
los tuits publicados por Podemos y Ciudadanos en el
periodo de campana electoral oficial para las eleccio-
nes generales espanolas de 2015, es decir, desde el 4
de diciembre de 2015 a las 00:00 horas hasta el 18 de
diciembre de 2015 a las 23:59 horas. En este periodo
de tiempo Podemos publicé 3.145 tuits y Ciudadanos
1.519 tuits, en total publicaron 4.664 tuits.

Para extraer la muestra de analisis se ha tomado como
referencia uno de los criterios del Top Discussion In-
dicater (TDI) (Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes y
Codina, 2017) y se han seleccionado los 50 tuits mads
virales publicados por cada uno de los partidos poli-
ticos. Se han analizado 100 tuits en total que suponen
el 2,1 % de mensajes que causaron mayor impacto (en-
tendido como suma de retuits + favoritos) en Twitter.



Describiendo la muestra de ambos partidos se debe
indicar que los 50 tuits mds virales de Podemos obtu-
vieron un total de 43.350 retuits, es decir, un promedio
de 867 retuits por tuit, estos mismos tuits obtuvieron
también 37980 favoritos, un promedio de 7596 favo-
ritos por tuit. En el caso de Ciudadanos sus 50 tuits
mas virales obtuvieron un total de 19.504 retuits, que
suponen un promedio de 390,08 retuits por tuit. Ade-
mas, estos mismos tuits obtuvieron un total de 8.608
favoritos, lo que supone un promedio de 277,67 favo-
ritos por tuit.

En cuanto a los programas electorales se analiza la je-
rarquizacion de los temas, es decir, posicion en que
aparecen, nimero de paginas que ocupan y subitems
o0 propuestas que se desarrollan por tema.

2.2. Analisis cuantitativo de las métricas de
Twitter

Las métricas son variables relevantes para compren-
der los procesos de comunicacion politica en Twitter
y sirven de base para establecer el andlisis posterior.
Estas métricas nos permiten conocer: qué impacto
ha causado una publicacién concreta en la “tweet es-
fera”; el publico potencial al que ha podido llegar; qué
tipo de comunicacion a predominado en las conmuni-
caciones —comunicacion visual (videos e imdgenes)
o textual_; con qué tipo de perfiles se ha conectado
principalmente a través de las menciones; qué medios
de comunicacion y qué informaciones se han conside-
rado fiables y relevantes y, por tanto, se han enlazado
a tuits publicados, entre otras cuestiones.

Las variables que se han tenido en cuenta para el ana-
lisis cuantitativo, siguiendo a Suau-Gomila, Percas-
tre-Mendizabal y Pont-Sorribes (2017), han sido las
siguientes: a) numero de retuits y favoritos que han
obtenido cada uno de los tuits analizados de los cuatro
actores que forman el estudio; b) niimero de mencio-
nes y etiquetas (hashtags) utilizadas en los tuits anali-
zados de cada uno de los cuatro perfiles; ¢) nimero de
imagenes y archivos multimedia compartidos en los
tuits analizados. Estas métricas permitiran establecer
que actores medidticos han sido los mds mencionados
y los mas enlazados.

2.3. Andlisis de contenido

El andlisis de contenido se ha subdividido en dos téc-
nicas de investigacion diferentes pero complementa-
rias, por un lado, el andlisis de la significacién poli-
tica y, por otro lado, el andlisis de las funciones de los
mensajes politicos.
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El andlisis de la significacion politica es una adapta-
cién del método utilizado por Suau-Gomila, Percastre-
Mendizébal, Pala y Pont-Sorribes (2017) en el andlisis
de la comunicacion de emergencias en Twitter. Esta
técnica metodologica es similar a la que Muniz y Ba-
llesteros (2016) llaman «encuadres de la politica». Las
siete significaciones principales que se han detectado
en el mensaje politico en Twitter son:

» Sentido informativo: son aquellos tuits que se
emiten con la finalidad de dar a conocer el pro-
grama electoral. En estos mensajes, explican qué
politicas llevarian a cabo en caso de llegar al go-
bierno. Se corresponde con el encuadre de sustan-
cia politica, son los mensajes que mds nos intere-
san en la presente investigacion puesto que son
los que conectan con el programa electoral de los
partidos politicos.

» Sentido emocional: se enmarcan los tuits que a
través de la emotividad pretenden generar un vin-
culo con el usuario-elector. Se corresponde con el
encuadre de apelacion personal y/o emocional.

» Sentido de auto propaganda: son aquellos tuits
que tienen como finalidad informar a los usua-
rios sobre los actos de campana que se llevardn a
cabo, las apariciones mediaticas de los candidatos
y, también, sobre los actos que se estin llevando
a cabo en directo, entre otras cuestiones auto
propagandisticas,

» Sentido de contra campanfa: es cuando los per-
files centran sus esfuerzos en criticar al otro, al
adversario politico, en lugar de ser propositivos.
Se distingue entre la contra campana directa y
la indirecta. La directa es cuando se menciona al
destinatario de la critica directamente mediante
la herramienta @. La indirecta es cuando no se lo
menciona directamente, pero, aun asi, el usuario
medianamente informado sobre la actualidad po-
litica sabe a quién se dirige la critica.

» Sentido de construccién de la victoria: son aque-
llos tuits que califican a su propio partido politico
como el ganador de la disputa electoral y, por
tanto, a los demas como a los perdedores. Ya sea
utilizando lo que digan las encuestas, apelando al
voto Util o bien utilizando metaforas vinculadas
a la esfera del deporte o incluso de la guerra. Se
corresponde con el encuadre del juego estratégico,
y también, con los juegos del termémetro social
(del Rey Morato, 2007).

» Sentido de coherencia en la difusién de los men-
sajes: se trata de detectar aquellos mensajes cuya
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funcién principal es mantener la coherencia argu-
mentativa de la campana o la coherencia ideold-
gica del partido.

» Sentido de ruptura de la coherencia de la cam-
pana: se trata de detectar si hay algiin mensaje
lanzado por los propios perfiles politicos anali-
zados que pueda ser contradictorio con el sentido
global de la propia campafia o con los propios va-
lores ideologicos que defienden.

El andlisis de la significacion de los mensajes tiene
una vertiente cuantitativa y una vertiente cualitativa.
En la rama cuantitativa se analiza cual es la significa-
cién dominante en cada uno de los perfiles analiza-
dos. Es decir, de los tuits publicados por los perfiles
analizados, en cudl de estas siete categorias se pueden
clasificar la mayoria de ellos. En la parte cualitativa,
se interpreta por qué un determinado actor ha usado
mayoritariamente una determinada significacion.

En cuanto al andlisis de las funciones de los mensajes
politicos, se basa en las establecidas por Lopez-Meri,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017: 798). Estds
funciones son las siguientes: agenda politica, pro-
grama/promesas, logros politicos de gestion/oposi-
cidn, critica al adversario, agenda medidtica, interac-
cién con los usuarios, participaciéon y movilizacion,
valores e ideologia, backstage, entretenimiento, humor,
cortesia/protocolo, y otros.

2.4. Analisis de la tematizacion

Se trata de englobar los tuits segun el tema principal
y, en caso de que los hubiera, también del secundario.
Siguiendo a Patterson (1980) se clasifican estos temas
en: policy issues, polifical tssues, cantpaign issues y perso-
nal issues. Los policy issues son los que tratan sobre los
problemas concretos, es decir, sobre cuestiones relati-
vas a las politicas gubernamentales, administrativas
y legislativas. Los political issues pertenecen a la esfera
mas abstracta de la confrontacién politica e ideoldgica.
Los campaign issues van desde aspectos de actualidad
que se abarcan en la campana, hasta cuestiones orga-
nizativas de la misma, las encuestas, y las estrategias
discursivas y de marketing politico. Los personal issues
conciernen a la vida privada y a la actividad publica
de los lideres politicos.

Al igual que con el andlisis de las fases significativas de

la comunicacién politica, hay una doble vertiente cuan-
titativa y cualitativa. La cuantitativa calcula qué temas

ha tratado principalmente cada uno de los perfiles

analizados. La vertiente cualitativa trata de interpretar

porqué los actores han elegido abordar estos temas.
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El andlisis de la tematizacion es especialmente rele-
vante en este estudio puesto que, como apuntan Bus-
quets y Medina (2014), los profesionales del sistema
politico y de los medios de comunicacion -que son
los que mayoritariamente influyen y construyen las
agendas publicas y mediaticas- tienen una gran res-
ponsabilidad pues con su seleccién y jerarquizacién
de temas dirigen la atencién de los ciudadanos.

El analisis se ha realizado a partir de la exploracion de
la muestra de andlisis y la clasificacion de las temati-
cas principales y secundarias de la campana electoral.
Se entiende por temas principales los macro conceptos
como: economia, politica, campana electoral, eleccio-
nes, ete. Y por temas secundarios los micro conceptos
como: empleo, corrupcion, Brexit, aparicion mediética,
acto de campana, peticion del voto, ete.

3. RESULTADOS

3.1. Resultados Podemos

En el caso de Podemos, 48 de los 50 tuits analizados
(96%) se publicaron con hashtags, 47 con una etiqueta y
un tuit con dos hashtags.

Como se observa en la Tabla I, 24 de los 47 hashtags ana-
lizados (50%) son medidticos, mientras que el 39,6%
son de participacién y movilizacion y tinicamente el
10,4 % son emocionales. Los datos demuestran que, en
cuanto a uso de hashiags, Podemos hizo un uso inten-
sivo y mediatico, tratando de conectar principalmente
con el grupo Atresmedia que fue el que emitié el de-
bate decisivo en sus canales de televisién.

En cuanto a los hashtags de movilizacion, resulta sor-
prendente la cantidad de hashtags diferentes que se
usaron para transmitir una misma idea “Pablo presi-
dente”, en lo que supone una mala gestion de la con-
versacion, ya que cuantos menos nodos semanticos
tenga una misma conversacion, habra menor disper-
sién del eje comunicativo y, por tanto, un mayor tra-
fico de usuarios y mayor volumen de mensajes en el
nodo unificado.

En cuanto a las menciones, 36 de los 50 tuits anali-
zados (72%) contienen menciones, estas menciones se
dividen de la siguiente forma: Pablo Iglesias (28 apari-
ciones), Ifigo Errejon (5 apariciones), Pablo Bustinduy
(1 aparicion), Mariano Rajoy (1 aparicion) y René Pé-
rez (1 aparicion).

Los resultados muestran que, al contrario que en el
caso de los hashiags, Podemos no ha utilizado las men-
ciones para conectar con los medios de comunicacion,
puesto que el 972% de sus menciones son politicas y
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Tabla I. Hashtags que contienen los tuits mas virales de Podemos.

- = o 2 Apariciones
Clasificacion Etiqueta Namero de apariciones totales
#7DEIDebateDecisivo 21 apariciones
o #elDBT 1 aparicion -

Mediaticos 24 apariciones
#EIerdaderoDebate 1 aparicion
#iCaraaCaral6 1 aparicion
#iglesiasPresidente20D 3 apariciones
#PodemosRemontada 3 apariciones
#TogetherPodemos 3 apariciones
#VotaPodemos20D 2 apariciones
#PlglesiasPresidente20D 2 apariciones

Movilizacion 19 apariciones
#PabloPresxlente20D 2 gpariciones
#PodemosRemontarContigo 1 aparicién
#GanaErrejon 1 aparicion
#TresDiasParakElCambio 1 aparicion
#EsEIMomento20D 1 aparicion
#UnPaisContigo 2 apariciones
#UnPaisSinConupcién 1 aparicion

Emocional 5 apariciones
#XaviPabloAda 1 aparicién
#EnCasadeElisa 1 aparicion

Fuente: laboracicn propia.

el 2,8% son del mundo de la cultura. Ademads, se de-
muestra el fuerte liderazgo de Pablo Iglesias que es
mencionado directamente mediante la herramienta
@ en el 56% de los tuits mds virales publicados por
Podemos.

En referencia al uso de enlaces, elemento que esta
directamente relacionado con la transmision de in-
formacién politica en Twitter puesto que permite am-
pliar la informacion mds alla de los 140 caracteres a
los que la limita Twitter, encontramos que Podemos
unicamente a compartido 1 enlace en sus 50 tuits mds
virales (2%), y este tuit no es a ningiin actor mediatico,
sino que conecta con su propia pagina web.

En suma, los resultados de los hashiags, las menciones
y los enlaces compartidos revelan que Podemos no ha
conectado con los perfiles mediaticos en sus tuits mds
virales, puesto que, con la excepcién del caso de los
hashtags, el partido no ha viralizado ni menciones ni
enlaces a medios de comunicacidn convencionales.

En cuanto a la comparticién de contenidos multime-
dia como imdgenes, videos y gifs, 36 de los 50 tuits
analizados (72%) contienen algin tipo de contenido
multimedia, este resultado pone de manifiesto la im-
portancia del contenido audiovisual en Twitter.

Los resultados muestran que los tuits auto propa-
gandisticos (50%) y los de contra campana (28%) son
respectivamente los mas virales de los publicados
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por Podemos. Los tuits informativos con un 11% de
apariciones son escasamente viralizados. Los menos
virales son los de construccion de la victoria y los de
coherencia con un 3% cada uno.

En cuantoa los tuits de contra camparia los actores mds
criticados por Podemos son: PP (9 apariciones), PSOE
(3 apariciones) y Ciudadanos (1 aparicion). Como se
puede observar, 10s tuits de contra campana que mas
se viralizaron fueron los que atacaban al partido en el
gobierno en aquel momento, el Partido Popular (PP).

En coherencia con los resultados obtenidos en la sig-
nificacién del mensaje politico se observa como la fun-
cién mayoritaria esla critica al adversario. Unicamente
6 tuits presentan el programa o promesas electorales
del partido, de estos 6 tuits uno trata sobre el acceso a
la educacién publica, en concreto, al aumento de becas
y reduccion de tasas universitarias para favorecer el
acceso a estudios superiores. El segundo hace referen-
cia al modelo de Estado, y en concreto, sobre la mocion
de censura ciudadana a mitad de mandato. El tercero,
sobre corrupcion y la propuesta de prohibir las puer-
tas giratorias. El cuarto y el quinto tratan sobre terro-
rismo Yy, en concreto, sobre la lucha contra DAESH, y el
sexto sobre el plan de transicion energética.

Se puede afirmar que Podemos ha viralizado pocos
contenidos informativos y, ademas, todos ellos sobre
tematicas diferentes, con la excepcion del tema del te-
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Gréfico l. Significacién del mensaje politico de
Podemos.

Graéfico Il. Funciones del mensaje politico de
Podemos.

M Informativos * Contra campafa W Agenda politica B Participacién y ilizacion
W Emocionales W Construccion de la victoria W Programa/Promesas W Valores e ideclogia
' Auto propagandisti W Cok cia " Logros politicos de gestion W Vida personal/Backstage

1 Critica al adversario W Cortesia/protocolo

B Agenda medidtica W Otros

Grafico lll. Temas principales viralizados por
Podemos.

B Movilizacién ciudadana M Elite vs. gente

B Campaia M Gobiemos locales de UP
© Corrupcion W Justicia

" Economia M Precariedad

W Educacion W Terrorismo

M Estado M Transicion Energética

rrorismo, que es el tnico que repite. También resulta
llamativo que a diferencia de lo que sucede con las
menciones en las que la figura personal de Pablo Igle-
sias destaca, en cuanto a las funciones solo hay un tuit
de backstage, que es un tuit que nos muestra un acto de
campana desde dentro, con la camara de un teléfono
mévil siguiendo a Pablo Iglesias.

En coherencia con los resultados de la significacion
del mensaje politico, en los que la propia campana y
los mensajes auto propagandisticos son ampliamente
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Grafico IV. Temas principales del programa
electoral de Podemos.

B Administracion Publica # Lucha anticorrupcion
B Transparencia W Cultura
© Empleo digno W Universidades

" Lucha contra la pobreza

los mds viralizados, en el caso de la tematizacion, los
campaing issues y los political issues son los mds virales.
Los campaing issues tienen 34 apariciones, 9 aparicio-
nes los political issues y 7 apariciones los policy issues, en
cuatro de estas apariciones coincide con los tuits de
programa/promesas.

En relacion con el programa electoral de Podemos, los
temas que se han desarrollado en mas puntos han sido
los siguientes: administracion publica, 132 propuestas;
transparencia, 111 propuestas; empleo digno, 103 pro-
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puestas; lucha contra la pobreza, 71 propuestas; lucha

anticorrupcién, 52 propuestas; cultura, 48 propues-
tas; y educacion-universidad, 27 propuestas. Como se

puede observar los tinicos temas del programa electo-
ral que Podemos ha logrado viralizar son: educacion,
lucha contra la pobreza/precariedad, corrupcion/lu-
cha anticorrupcién, y administracion publica/Estado.
Aunque, como vemos, hay temas como Estado que

estdn infrarrepresentados y otros como educacion o

lucha contra la corrupcion estéan sobrerrepresentados

en Twitter.

4. RESULTADOS CIUDADANOS

De los 50 tuits mas virales de Ciudadanos, 44 (88%)
contienen alguna etiqueta, 42 tuits contienen una
tnica etiqueta y 2 tuits contienen 2 etiquetas. Del to-
tal de 46 etiquetas publicadas las mas compartidas
han sido: 25 etiquetas (54,3%) son mediaticas, 12 auto
propagandisticas (26,1%), 4 informativas (8,7%), 3 de
movilizacion (6,5%), 1 de contra campana (2,2%) y 1
emocional (2,2%).

Estos resultados se asemejan a los de Podemos en que
ambos viralizan por encima del 50% las etiquetas de
caracter mediatico y, también, el dominio de la eti-
queta #7DEIDebateDecisivo propuesta por el grupo
de comunicacién Atresmedia, difusores del debate.
Sin embargo, Ciudadanos viraliza una variedad tipo-
légica de etiquetas mayor que la de Podemos.

En referencia a las menciones, 43 de los 50 tuits pu-
blicados (86%) contienen alguna mencién, 11 de estos
tuits (25,6%) contienen dos menciones y 32 (74,4%)
contienen una mencion. Estas 54 menciones totales se

dividen de la siguiente manera: Albert Rivera (39 apa-
riciones), Luis Garicano (2 apariciones), Atresplayer (8
apariciones), Antena3.com (1 aparicién), Telecinco (1
aparicion), Informativos T5 (1 aparicion), 20Minutos.
es (1 aparicion) y ElEcoDiario.es (1 aparicion).

Las menciones politicas tienen 41 apariciones (759%),
mientras que las medidticas tienen 13 (24,1%), se des-
taca la gran figura de Albert Rivera con 39 apariciones,
y también el hecho de que el grupo Atresmedia tiene
9 apariciones por las 2 que tiene el grupo Mediaset.

En relacion con los enlaces, inicamente 8 de los 50
tuits analizados (16%) contienen un enlace, es decir,
Ciudadanos, al igual que Podemos, tampoco ha vira-
lizado contenidos que ampliaran mediante enlaces ex-
ternos la informacion contenida en los 140 caracteres
de Twitter. Los enlaces son: 3 a la web de Atresplayer.
com (grupo Atresmedia), 2 a la web de Telecinco.es, 1
a la web de 20Minutos.es, 1 a la web de elecodiario.es
y 1a la propia pagina web de Ciudadanos. Se observa
que coinciden los actores medidticos mencionados y
los enlazados, aunque en este caso con una diferencia
de un tinico tuit, el grupo Atresmedia vuelve a predo-
minar en los tuits mas virales de Ciudadanos.

En cuanto al contenido multimedia, 36 de los 50 tuits
mas virales (72%) de Ciudadanos contienen contenido
audiovisual (videos, imagenes y gifs), lo que de nuevo
demuestra la importancia de estos contenidos.

En el caso de Ciudadanos, a diferencia de Podemos,
los mensajes informativos tienen gran relevancia
siendo porcentualmente el grupo mas significativo
(30%), mientras que los mensajes de contra campana

Tabla Il. Hashtags que contienen los tuits mas virales de Ciudadanos.

Clasificacion Etiqueta Apariciones Apariciones tolales

#7DEIDebateDecisivo 21 apariciones
#AlbertRiveraEnLaSER 1 aparicion

Mediatico #BarcelonaTribuna 1 aparicién 25 apariciones
#CaraACaral6 1 aparicion
#RiveraEnOndaCero 1 aparicion

Auto propaganda "a(ainpesbisrn Yepeicines 12 apanciones
#EuropaNaranja 3 apariciones
ﬁSoI;cionesCa; 3 A;;encioﬁes

Informativa ‘
#lnnovacionCs

4 gpariciones

1 aparicion

#20D 2 apariciones
Movilizacion . 3 apariciones
#YoVotoaAlbert 1 aparicién
Contra campafia #STOPpoliticaBasura 1 aparicién 1 aparicién
Emocional #Vuelvalallusion 1 aparicion 1 aparicién

Fuente: elaboracién propia.
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Grafico V. Significacion del mensaje politico de
Ciudadanos.

Grafico VI. Temas principales viralizados por

Ciudadanos.

B Informativos M Construccién de la victoria B Paro M Encuestas
W Emocionales W Coherencia W Campana M Politica interior
Auto propagandisticos W Ruptura de |a coh Edi io W Economia
Contra campana Gobiernos de centro W Ley Electoral
W Modelo de Estado W Corrupcion
W Politica Exterior W Pactos de gobierno
B Correccion informativa W Empleo
i G HaBORIH e LaRazon Unidad de Espafa

pierden relevancia con un 18% de aparicién en los
tuits mds virales de Ciudadanos. Estas criticas se di-
viden de la siguiente forma: 8 criticas al PP, 5 criticas
al PSOE y 1 critica contra Podemos. Al igual que en el
caso de Podemos, el partido que estaba en el gobierno,
el PP, es el partido mas criticado.

A pesar de que la significacién del mensaje politico

sitta a los mensajes informativos como los principa-

Grafico VII. Temas principales del programa
electoral de Ciudadanos.

Administracion
Politica internacional

W Economia y empleo
W Educacion

Fuente: slsboracién propis
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les con un 30%, cuando se desglosan tematicamente el
resto de las categorias, se observa que la mayoria de
los mensajes publicados son de campana, en concreto,
un 48% de los temas mds virales son sobre la propia
campana electoral. En consonancia, los cantpaign tssues
tienen 28 apariciones, los policy issues 15 apariciones
que se corresponden a los mensajes informativos y los
political issties tienen 7 apariciones.

En relacion a los policy issues que son los mensajes in-
formativos, 4 tuits tratan sobre economia, 3 tuits sobre
empleo, 2 sobre educacién, 1 sobre corrupcion, 1 sobre
politica exterior, 1 sobre la ley electoral y 1 tuits sobre
el modelo de Estado.

Respecto al programa electoral, los temas mds trata-
dos por Ciudadanos son: economia y empleo, 90 pro-
puestas; educacién, 34 propuestas; administracién, 22
propuestas; y politica internacional, 21 propuestas.

4. CONCLUSIONES
1. Los partidos analizados no logran viralizar am-
pliamente sus mensajes politicos, es decir, aquellos
tuits que reflejan fielmente el contenido de su pro-
grama electoral.

Como ha demostrado el analisis, Podemos no ha lo-
grado viralizar contenido politico en Twitter. Ha vi-



ralizado fundamentalmente contenido auto propa-
gandistico (50%) y de contra campana (28%). Ademds,
cuando ha viralizado informacién politica, esta no se
correspondia con los puntos mds representativos de
su programa electoral. Por su parte, Ciudadanos si
que ha conseguido viralizar en mayor medida conte-
nido politico (30%). Ademds, este si que es represen-
tativo de su programa electoral. Como demuestran los
resultados, la economia es el tema mas tratado en su
programa electoral, y es a su vez el segundo tema que
mas viraliza en Twitter, solo por detrds de los tuits
sobre la propia campana electoral.

2. La televisién sigue siendo el medio prioritario
para transmitir contenido politico, y su influencia se
extiende a las conversaciones en las redes sociales
como Twitter.

En cuanto a la conexion entre partidos politicos y me-
dios de comunicacion, ambos partidos politicos han

conectado principalmente con medios televisivos.
Concretamente, con los del grupo Atresmedia, debido

a que fueron los que emitieron el debate a cuatro. Sin

embargo, se debe matizar que esta conexion se ha rea-
lizado fundamentalmente mediante el uso de la eti-
queta #7DEIDebateDecisivo, puesto que, aunque este

mismo grupo mediatico también domina en enlaces y

menciones estas son muy escasas, en ambos partidos

aparecen en porcentajes inferiores al 50%.

3. Las agendas politicas se difuminan en Twitter, es
decir, los programas electorales, en general, no se
reflejan con fidelidad en los tuits que publican los
partidos politicos analizados.

En cuanto al vinculo entre los temas mads tratados en
el programa electoral y los temas mas viralizados en
Twitter, Ciudadanos ha conseguido reflejar su agenda
politica en Twitter. Ha logrado que los temas mas sig-
nificativos de su programa electoral coincidan con los
mas virales en la red social, es decir, ha coincidido con
la conversacién publica en Twitter. Por contra, Pode-
mos, no ha logrado imponer su agenda politica. No ha
viralizado los contenidos mas tratados en su programa
electoral, por lo que su agenda politica se ha diluido en
Twitter, donde han conseguido mds viralidad los con-
tenidos auto propagandisticos v de contra campana.

4. Los partidos politicos analizados usan de forma
amplia e intensiva las herramientas discursivas que
otorga Twitter, sin embargo, no amplian la informa-
cion de los 140 caracteres mediante enlaces externos.

Tanto Podemos como Ciudadanos hicieron uso in-
tensivo de las menciones y las etiquetas, asi como del
contenido multimedia audiovisual, que se convierte
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en elemento clave de las redes sociales digitales. Sin
embargo, hacen un uso muy escaso, con porcentajes
inferiores al 30% en ambos casos de los enlaces. Por
tanto, se puede afirmar que no amplian informacion
fuera de este social media.

Por tiltimo, respecto a la hipotesis 1: “las agendas po-
liticas y publicas presentan un bajo grado de similitud
debido a que los ciudadanos mediante sus retuits y
favoritos estan re-editorializando el contenido poli-
tico”. Se debe refutar parcialmente puesto que se con-
firma en el caso de Podemos, pero se refuta en el caso
de Ciudadanos que consigue un alto grado de simi-
litud entre sus mensajes mds virales y su programa
electoral.

La hipétesis 2: “los actores politicos analizados conec-
taron mayoritariamente con los medios de comunica-
cién televisivos, que siguen siendo los actores princi-
pales en el ambito politico” se confirma totalmente. El

analisis ha demostrado que los canales de television

son los medios de comunicaciéon mas enlazados, men-
cionados y sus etiquetas son las mds usadas por los

partidos politicos en sus tuits mas virales.
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5.5.— Publicaciones y comunicaciones académicas vinculadas a la investigacion
doctoral

Durante el desarrollo de la presente tesis doctoral el doctorando no solo ha publicado
los articulos académicos que constituyen este compendio, sino que también ha
divulgado articulos, capitulos de libro y presentaciones en congresos y ponencias que
tienen relacion con la propia investigacion doctoral. El principal nexo entre las
publicaciones del compendio y las que se referencian a continuacion es que todas ellas
tienen como objeto de estudio la comunicacion politico-institucional en social media,

principalmente en Twitter.
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Capitulos de libro
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6. Resultados

Los resultados de la investigacion se presentan de la siguiente manera: resultados
globales 20D, resultados TDI 20D, resultados globales 26J y resultados TDI 26J. Dentro
de cada subepigrafe se presentan las métricas basicas —seguidores y siguiendo— de los
cuatro perfiles juntos, y para el resto del analisis se exponen primero los resultados de

los lideres politicos y, posteriormente, los de los partidos politicos.

6.1.— Resultados globales 20D

En relacion con los seguidores, el Grafico 4 muestra que en ninguno de los cuatro casos

hubo un aumento especialmente significativo del nimero de seguidores en los dias de

campania.
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Gréfico 4. Evolucion de los seguidores diarios durante la campafia del 20D. Fuente: elaboracién propia a
partir de datos de Twitter.

El Grafico 4 constata también que el bloque Podemos/Pablo Iglesias tiene una audiencia
social directa significativamente mayor que la del binomio Ciudadanos/Albert Rivera.
En este sentido, se debe destacar que Pablo Iglesias tiene una audiencia de mas de un
millon de seguidores; de hecho, al final de la campafia estaba cerca de alcanzar el millon

y medio de seguidores. Su audiencia es la mayor con amplia diferencia de entre los
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perfiles analizados. En ambos casos la audiencia social directa de los lideres politicos es
superior a la de sus partidos. Este es un primer indicio de la relevancia del componente

personal en Twitter.

En relacion con los resultados de los lideres politicos, los perfiles con mayor audiencia
social en la campafia del 20D, se corrobora en el Gréfico 5 que hicieron un uso bajo de

los hashtags como elemento o nodo discursivo.
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Gréfico 5. Uso de hashtags de los lideres politicos durante el 20D. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.

El Grafico 5 revela que el 68 % de los tuits que publicd Pablo Iglesias no contenian
ningun hashtag. El 31 % contenian una Unica etiqueta y el 1 % tenian dos hashtags. En
el caso de Rivera, el 63 % de los tuits no tenian etiquetas. El 34 % usaban un hashtag y
el 3 % de los tuits empleaban dos etiquetas. Los resultados constatan que en ambos
casos el porcentaje de uso de esta herramienta discursiva de Twitter, que sirve para
cohesionar la conversacién en la plataforma, es practicamente idéntico. Se utiliza en
porcentajes bajos, inferiores al 38 % en ambos casos. En total Iglesias utilizd 46

etiquetas y Albert Rivera 47.

En relacién con su clasificacién, los Graficos 6 y 7 constatan que en ambos casos los

hashtags de autopromocion de la propia campafa fueron los mas empleados.
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Gréfico 6. Clasificacion de las etiquetas empleadas por Pablo Iglesias en la campafia del 20D. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Pablo Iglesias utiliz6 principalmente los hashtags autopropagandisticos como, por
ejemplo, #ConLaPepaPodemos o #TogetherPodemos, seguidos por los que hacen
alusién a las promesas electorales del partido como #Gracias1978Hola2016, referente a
la reforma constitucional que Podemos planteaba en su programa electoral. La tercera
categoria que mas aparece es la de participacion y movilizacion, con presencia de

hashtags como #VotaPodemos20D.

La Tabla 9 presenta las etiquetas empleadas por Pablo Iglesias, el nimero de veces
usadas y la categorizacién asignada. Para esta Gltima cuestion, se debe tener en cuenta

que los hashtags no se han clasificado como entes independientes, sino teniendo en

cuenta el contexto de publicacion y el contenido del tuit al que pertenecen.

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion

1 #Gracias1978Hola2016 5 Programa / promesas

2 #VotaPodemos20D 5 Participacion /
movilizacion

3 #BenditaGente 2 Autopromocion

4 #GanaErrejon 2 Autopromocion

5 #TogetherPodemos 2 Autopromocion
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6 #UnaConstitucionContigo Programa / promesas
7 #Remontada Construccion victoria
8 #PodemosRemontada Construccion victoria
9 #MalditaCasta Contracamparia

10 #UnPaisConNosotras Autopromocion

11 #ConLaPepaPodemos Autopromocion

12 #VolverALosPrincipios Autopromocion

13 #AlgoPasaConMaria Autopromocion

14 #EsSEIMomento20D Autopromocion

15 #PodemosEnMurcia Autopromocion

16 #BenditaDemocracia Autopromocion

17 #TUEnNtrevistasAPablo Participacion

18 #Los5Responden Mediatico

19 #7DEIDebateDecisivo Mediatico

20 #ElIVerdaderoDebate Mediatico

21 #PablolglesiasEnCope Mediético

22 #PablolglesiasEnLaSer Mediatico

23 #PodemosRemontarContigo Construccion victoria
24 #UnPaisConSusFamilias Emocional

25 #HéroesdeKabul Emocional
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26 #ConMiAbuPodemos 1 Emocional

27 #NiUnaMenos 1 Emocional

28 #LeyDelmpunidad 1 Contracamparia
29 #Alvia 1 Otro

30 #PaulaOrtiz 1 Otro

31 #XaviPabloAda 1 Otro

Tabla 9. Ranking del total de etiquetas empleadas por Pablo Iglesias en el 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

De la Tabla 9 se deduce, en primer lugar, la gran variedad de etiquetas que utilizo Pablo
Iglesias. Si bien su uso es escaso, al utilizarlas mayoritariamente una Unica vez. En
segundo lugar, permite poner en cuestion la gestion de los hashtags realizados desde el
perfil de Pablo Iglesias, porque, como se puede corroborar en el caso de las etiquetas de
construccion de la victoria, por ejemplo, se tuited con mas de un hashtag diferente para
expresar una misma idea: «vamos a mejorar los resultados que nos dan los sondeos».
Segun la literatura académica sobre esta cuestion, esta es una practica poco aconsejable

puesto que no permite cohesionar la conversacion en un Unico nodo semantico.

El Gréfico 7 muestra la distribucion porcentual de las categorias de etiquetas utilizadas
por Albert Rivera y permite determinar sus diferencias con las empleadas por Pablo

Iglesias.
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Gréfico 7. Clasificacién de los hashtags usados por Albert Rivera en el 20D. Fuente: elaboracion propia a
partir de datos de Twitter.

Al igual que en el caso de Pablo Iglesias, los hashtags centrados en promover la propia
campana electoral fueron los mas usados. Ademas, en el caso de Rivera estas etiquetas
se emplean en un porcentaje 18 puntos mayor que el de Iglesias. Estas etiquetas, como
#VistalegreNaranja por ejemplo, fueron las méas usadas, seguidas de las de participacién
y movilizacién, que también son altamente utilizadas, con ejemplos como
#AlbertResponde, etiqueta que interpela a los usuarios a preguntar al lider de
Ciudadanos. En tercer lugar tenemos las medidticas, con hashtags como
#7DEIDebateDecisivo, una etiqueta extrapartidista empleada por ambos lideres y

también por sus formaciones politicas.

En la Tabla 10 se desglosan las etiquetas empleadas por Albert Rivera durante la

campana electoral del 20D.

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion

1 #AlbertResponde 11 Participacion / movilizacion
2 #20D 9 Autopromocion

3 #VistalegreNaranja 2 Autopromocion

4 #MallorcaCiudadana 2 Autopromocion

5 #ZaragozaCiudadana 2 Autopromocion
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6 #YoTambienEstoyFondona 2 Autopromocion
7 #7DEIDebateDecisivo 2 Mediético

8 #STOPpoliticabasura 2 Contracampafia
9 #ValenciaCiudadana 1 Autopromocion
10 #BarcelonaCiudadana 1 Autopromocion
11 #TarragonaCiudadana 1 Autopromocién
12 #SantanderCiudadana 1 Autopromocion
13 #Avilaciudadana 1 Autopromocion
14 #YoVotoaAlbert 1 Movilizacién
15 #Votaconllusion 1 Movilizacion
16 #AdelanteCiudadanos 1 Movilizacion
17 #YovoyVistalegre13D 1 Movilizacién
18 #Debate 1 Mediatico

19 #6DCambiemosVzla 1 Otro

20 #Venezuela 1 Otro

21 #YoestuveenVistalegrel3D 1 Emocional

22 #InnovacionCs 1 Programa / promesas

Tabla 10. Ranking del total de hashtags usados por Rivera en la campafia del 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

En esta tabla se observa como Rivera acostumbra a cohesionar la conversacion sobre

sus actos de campafia mediante un hashtag. Ademas, constatamos la importancia que

dio a la interaccion mediante la etiqueta #AlbertResponde. Esta etiqueta fue usada el 10
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de diciembre de 2015 desde las 17:49 horas hasta las 21:40 horas para anunciar y
responder a las preguntas que le formularon, en el marco de la entrevista que el lider
concedi6é via Twitter y desde la sede central de Twitter Espafia a los usuarios. Otra
etiqueta que se debe comentar es #YoTambienEstoyFondona, hashtag que aparece
escrito de forma diferente las dos veces que lo utilizo, y que sirvio para responder a las
criticas que un miembro del PP habia hecho sobre el aspecto fisico de Begofia Villacis,
miembro de Ciudadanos. Sin embargo, lejos de utilizarla para atacar al PP, la usaron

para autopromocionarse en positivo y con humor.

En cuanto a la hibridacion mediatica mediante el uso de etiquetas, se observa que en
ambos casos su empleo fue poco significativo (11 % de las etiquetas con este fin —
mediaticas— en el caso de Iglesias y 7 % en el caso de Rivera). Ejemplos de estas
etiquetas son: #7DEIDebateDecisivo, #Los5Responden o #PablolglesiasenCOPE. Se
constata que en la campafia del 20-D hubo un bajo grado de hibridacién mediatica

mediante hashtags por parte de los lideres politicos.

Las menciones son otra métrica que se debe destacar del anélisis, porque es el recurso
que permite la conexion e interaccion directa entre dos 0 mas usuarios en una misma
conversacion de Twitter. EI Grafico 8 muestra las menciones que ambos candidatos han

realizado en sus publicaciones.
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Gréfico 8. Menciones realizadas por los candidatos en el 20D. Fuente: elaboracién propia a partir de datos
de Twitter.

Hay diferencias notorias en el uso de las menciones por parte de los politicos. Pablo
Iglesias las emplea en el 51 % de sus tuits publicados —69 mensajes—, haciendo un uso
elevado de esta herramienta discursiva. Por su parte, Albert Rivera Gnicamente las
utiliza en el 35 % de sus publicaciones —42 tuits—. Ademas, Iglesias tiene cuatro

mensajes con cuatro menciones y uno con seis menciones, mientras que Rivera
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Unicamente tiene dos mensajes con tres menciones. En total Iglesias realizé 114

menciones y Rivera 56 menciones.

Analizando las menciones en base a las categorias propuestas, y como se muestra en el
Gréfico 9, se constata como en ambos casos las menciones internas —al propio partido o
a miembros del mismo— son porcentualmente superiores a las menciones externas —
agentes no vinculados con el partido/coalicion.

Pablo Iglesias Albert Rivera
%S/nZ% 4% 2%

Académica m Cultura y deporte
Mediaticas m Miembros del partido / Coalicién
Otras politicas m Partido / Coaliccién

m Otras

Gréafico 9. Categorizacion de las menciones hechas por Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

Las menciones internas son usadas mas de la mitad de las veces en ambos casos —52 %
en el caso de Iglesias y 55 % en el caso de Rivera—, porcentajes obtenidos al sumar las
categorias partido/coalicion y miembros del partido/coalicion. Sin embargo, a pesar de
que los porcentajes son muy similares, se observa una diferencia notoria entre ambos
lideres, puesto que mientras Iglesias utiliza las menciones principalmente para
interactuar con sus comparieros de partido/coalicion, Rivera las usa para interactuar con
la cuenta oficial del partido (@CiudadanosCs). Las menciones se usaron también en
porcentajes elevados para interactuar con medios de comunicacion —35 % de Iglesias y
39 % de Rivera—. Estos porcentajes constatan que se produjo cierta hibridacién
mediatica entre los lideres politicos y los medios de comunicacion en la campafia
electoral del 20D. El resto de los actores, del &mbito de la cultura y el deporte, la
academia y la politica, entre otros, fueron mencionados de forma esporadica, en

porcentajes inferiores al 10 % en todos los casos.

Otra de las métricas que permiten identificar el grado de hibridacion mediatica en
Twitter es el uso de enlaces. Ademas, esta metrica nos faculta para conocer si los

candidatos usaron sus cuentas oficiales para compartir informacion del programa
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electoral de sus partidos. En este sentido, es interesante saber si ampliaron la
informacion contenida en los 140 caracteres de Twitter mediante el uso de enlaces. En
ambos casos el uso de enlaces ha sido marginal. En el caso de Iglesias ha compartido
enlaces en el 38 % de sus tuits, es decir, el 62 % no contenian ningun enlace. En el caso
de Rivera ha difundido enlaces en el 23 % de sus mensajes, mientras que en el 77 % no
public6 ningln enlace. En consecuencia, se observa que la tendencia principal en el uso
de Twitter de los politicos no es transmitir informacion. Por el contrario, en cuanto a la
difusion de contenido multimedia (videos, imagenes y gifs), otro elemento importante
para ampliar el contenido discursivo més alla de la limitacion de caracteres existente en
Twitter, ambos lideres han hecho un uso relativamente intensivo de estos contenidos.
Iglesias ha compartido contenidos multimedia en el 55 % de sus tuits y Rivera en el 50
%. Este resultado confirma la importancia que los candidatos dan al contenido

audiovisual en sus mensajes.

En cuanto al analisis del contenido de los tuits y comenzando por el analisis de la
significacion de los mensajes politicos, se observa en el Grafico 10 cobmo los mensajes
mas publicados por los politicos fueron los autopropagandisticos, es decir, aquellos en
los que se promocionan los actos de campafia o las apariciones mediaticas de los
miembros del partido. Estos resultados son coherentes con los obtenidos en relacién con

los usos de los hashtags.

Pablo Iglesias Albert Rivera
0% Ruptura de la coherencia 3%
1% 1 Informativo 1 14%
16% I Emocional 18%
10% I Contra campafia 13%
6% [ Construccion de la victoria 8%
12% I Coherencia 8%
55% I Auto propagandistico 36%

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

Gréfico 10. Significacion de los mensajes politicos de Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

Més alla de diferencias porcentuales, ambos politicos focalizaron sus mensajes en la
autopromocion y en la emotividad, es decir, en generar un vinculo de empatia con el
ciudadano-elector. La principal diferencia es que Iglesias se focalizé también en los
mensajes de corte mas ideoldgico, mientras que Rivera explicO mas el programa
electoral de Ciudadanos a través de Twitter. Los mensajes de contracampafia son los

cuartos mas empleados por los politicos en ambos casos, con porcentajes inferiores al
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15 %, constatacion de que ambos politicos enfocaron sus campafias en valores positivos

y no en la critica y la campafa negativa.

En la Figura 8 se muestra un ejemplo de la estructura clasica de los tuits

autopropagandisticos, los més utilizados por ambos lideres politicos.

1“ Pablo iglesias v @
"y ol

A las 19h estaremos contigo en Palma de Mallorca
@Irene_Montero Mae de la
Concha

Pablo Iglesias

ifilgo Errején
i W

Irene Montero

CAMPANA

08/12/2015

.00 h

Palma Arena Mae de |la Concha
it a

Calle de Urugay, s/n

PALMA DE A’ibf:;to Jarabo
MALLORCA B oo

#UnPaisContigo UN PAIS (V174 0, PODEMOS.

Juan Pedro Yllanes
)

Figura 8. Estructura de los tuits autopropagandisticos de Pablo Iglesias. Fuente: Twitter.

La estructura de los tuits autopropagandisticos de los politicos, como se observa en la
Figura 8 a partir de un ejemplo de Pablo Iglesias, suele contener la informacion béasica
en el texto, haciendo uso de menciones y ocasionalmente también de hashtags que o
bien contienen esl6ganes de campafa, o bien indican donde sera el acto; por ejemplo, el
hashtag que empled Rivera en su acto en Mallorca fue #MallorcaCiudadana. En la
Figura 9 se expone un ejemplo de tuit autopropagandistico de Albert Rivera para avistar

las diferencias.
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Q Albert Rivera @

Empezamos a las 19h el acto en Mallorca , primer acto
de la campana de la ilusion . jOs espero!

CON

ACTO EN Viernes 4 de diciembre
MALLORCA ot

A [Cami de Son Rapinya, 29
con Albert Rivera Palma de Mallorca)

EBCiudadanos '

Figura 9. Estructura de los tuits autopropagandisticos de Albert Rivera. Fuente: Twitter.

La principal diferencia entre la Figura 8 y la Figura 9 es que, en coherencia con los
resultados obtenidos en la categorizacion de las menciones, Pablo Iglesias da relevancia
a sus comparieros de mitin mediante menciones directas, pero no emplea etiquetas,
mientras que Rivera no menciona a sus compafieros de partido —en general los
menciona poco—, pero si que cohesiona la conversacion sobre el acto en torno a un

hashtag especifico.

En cuanto a la composicion de los carteles utilizados, ambos destacan la figura del
candidato por encima de la marca del partido. En el caso de Podemos las letras se
superponen al rostro de Iglesias, mientras que en el caso de Ciudadanos la informacion
del evento se situa debajo de Rivera. En ambos casos son visibles los lemas de
campafa: «Un pais contigo» (Podemos) y «Con ilusiéon» (Ciudadanos); este Gltimo
acentla su importancia situandolo en la parte superior del texto, mientras que Podemos

lo coloca en la parte inferior.

En relacién con la significacion del mensaje politico —Grafico 10—, se advierte que
Albert Rivera publico un 3 % de mensajes de ruptura de la coherencia, mensajes que no
se deberian publicar puesto que suponen una contradiccion con las afirmaciones que el

partido o el propio lider hacen en otros medios. Como se observa en la Figura 10, en el
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caso de Rivera esta incoherencia se dio en el propio ambito de Twitter y fue fruto de

una gestion erronea de los términos utilizados, lo que obligd a su aclaracion por parte

del propio partido ante la polémica generada.

@ Albert Rivera &

Si ganamos el #20D pido que PP y PSOE se abstengan y
nos dejen gobernar.Si gana uno de ellos nosotros lo
haremos y estaremos en la oposicion

Ciudadanos == = &
@anitablagon No vamos a apoyar ni a Rajoy ni a Sanchez.

Salimos a ganar, y si no ganamos iremos a la oposicion. Asi de claro.

luis albenca bermejo
No votaré a si existe una minima
posibilidad de que se una al

@ Albert Rivera @

] eso tenlo por seguro .
No investiremos a PP, PSOE ni podemos. O ganamos , 0
a la oposicion.

Figura 10. Tuit de ruptura de la coherencia de Albert Rivera. Fuente: Twitter.

El caso que se muestra en la Figura 10 contiene mas tuits en torno a esta polémica, pero
mediante estas capturas de la base de datos se ha condensado lo esencial. En un primer
momento, Rivera afirma que facilitara la investidura del PP o el PSOE vy les pide que si
Ciudadanos gana las elecciones ellos hagan lo mismo. Este mensaje es rebatido de
inmediato por el perfil oficial de Ciudadanos, que asegura que no facilitara la
investidura de sus adversarios; y después de varios tuits polemicos y de muchas dudas y
comentarios por parte de la comunidad, Rivera se desdice a medias, queriendo dar a

entender a la ciudadania que investidura y oposicion son opuestas, cuando no tiene por
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qué ser asi, en un tuit publicado en respuesta a un usuario 30 minutos después del que
inicia el caso. Se debe mencionar que desde el perfil oficial de Ciudadanos en ningin
caso se tuited nada sobre investir al PP 0 PSOE; en consecuencia, este mensaje rompia
la coherencia de sus tuits previos y también de las publicaciones de su propio partido.
Aunque este pudiera parecer un buen ejemplo de como la presiéon de la ciudadania
puede provocar un cambio en la actitud de los politicos, tras las elecciones Ciudadanos
intento investir al PSOE de forma fallida, como se ha explicado en la introduccién del

presente trabajo.

En relacion con las funciones del mensaje politico los resultados obtenidos van en la
linea de los aportados por el estudio de la significacion del mensaje, como se puede

observar en el Grafico 11.
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Gréfico 11. Funciones de los mensajes publicados por los lideres politicos en la campafia del 20D.
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

En el caso de Pablo Iglesias las tres funciones mas utilizadas son: agenda politica
(promocién de actos y acciones de campafia), cortesia/protocolo (agradecimientos,
efemérides, etc.) y agenda mediatica. Las tres categorias de funciones estan relacionadas
con los mensajes de autopromocion y emotividad; por tanto, son coherentes con las
significaciones del mensaje politico de sus tuits. Se debe destacar su escasa interaccion
con la ciudadania, Unicamente tres tuits se destinan a esta finalidad. Por su parte, Albert
Rivera tiene como funcion principal interactuar con la ciudadania, como se ha
comentado anteriormente —incluso realizo entrevistas a través de Twitter con el hashtag
#AlbertResponde—. Sin embargo, también se ha constatado, en la Figura 10, que algunas
de estas interacciones generaron polémica y discusion. A pesar de todo, este resultado
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demuestra que en la campafia del 20D Rivera mostro una actitud mas proxima y
dialogante con la ciudadania que Iglesias. Las otras funciones méas destacadas del lider
de Ciudadanos fueron los mensajes de cortesia/protocolo y también los de critica al
adversario. En este caso el grado de coincidencia con la significacion del mensaje
politico es menor, porque en el marco de la interacciéon con la ciudadania se difunden
contenidos de autopromocion, de contracampafia e informativos, junto con los mensajes
emocionales, como confirma el gran uso de tuits de cortesia y protocolo, que son los

que guardan mayor relacion con esta significacion del mensaje politico.

Respecto a los mensajes de contracampafia o con funcion de critica al adversario, del
Gréafico 12 se deduce que ambos lideres focalizaron sus criticas sobre la politica

tradicional en el marco del 20D.

m Bildu = Casa Real m Podemos = PP m PSOE m Rajoy m Sanchez

Pablo Iglesias 1% 22% 11% [34

Albert Rivera - 9% 9% [8E5%

0% 10%  20% 3% A% SWK 6% 70%  BO%  90%  100%
Gréfico 12. Mensajes criticos con los adversarios politicos publicados por Iglesias y Rivera en la campafia
del 20D. Fuente: elaboracidn propia a partir de datos de Twitter.

Pablo Iglesias focaliza sus criticas en el partido que gobernaba en aquel momento, el
PP, que recibe el 61 % de los mensajes negativos. Este porcentaje aumenta hasta el 72
% si sumamos las criticas al PP con las que recibe su lider y presidente del Gobierno en
aquel periodo, Mariano Rajoy. EI PSOE —el partido histérico y mayoritario de la
izquierda o centro-izquierda espafiola y, por tanto, el principal competidor de Podemos
dentro de su mismo eje ideolégico— acumulo el 22 % de las criticas. Finalmente, la Casa
Real recibe una Unica critica indirecta que representa el 6 % del total.
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{* Pablo Iglesias v &
L

La democracia es algo hermoso. Cuando algo no
funciona, la gente puede cambiarlo

=z Capitulo 3 de #MoldeaTuPais con P... © led
Visualitza.. Comparteix

B £ Youlube {1

Capitulo 3 de #MoldeaTuPais con Pablo Iglesias e [fiigo Errejon

Figura 11. Tuit de contracampafa indirecta de Pablo Iglesias. Fuente: Twitter.

En el fragmento de video que se muestra en la Figura 11, un personaje de plastilina que
representa a Pablo Iglesias animado mediante stop motion cuestiona con su propia voz:
«¢Por qué ibamos a seguir dejando el futuro en manos de quienes se han aprovechado
de nuestro pais para forrarse?». Mientras se escucha esta cuestion se ve a la figura de
Mariano Rajoy junto a un maletin lleno de dinero, e inmediatamente después de Rajoy
estan las representaciones del rey Juan Carlos | y de la reina Sofia. En consecuencia, se
puede afirmar que el frame que persigue Iglesias en este mensaje es que el receptor

asocie a los reyes y a Rajoy con la corrupcion.

En el caso de Rivera, el partido del Gobierno es también el perfil més criticado, 50 % de
menciones negativas y 59 % sumadas a las de su lider, Mariano Rajoy. ElI PSOE,
partido al que los sondeos de opinién situaban como tercera fuerza politica, justo por
detrds de Ciudadanos, recibe el 23 % de los mensajes negativos. Podemos, un partido
que segun las encuestas iba a acabar en cuarto lugar, recibe Unicamente el 9 % de las
criticas. Finalmente, Rivera ataca en porcentajes bajos al lider del PSOE, Pedro
Sanchez, y al partido independentista vasco Bildu. Se puede observar un ejemplo de las

encuestas compartidas por el propio Rivera en sus tuits en la Figura 12.
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@ Albert Rivera @

Encuesta : se consolida
segundo por delante del PSOE como alternativa a
Rajoy. Seguimos.

Remmsdcazorioo | BN OTROS

Intencion de Voto (%) |

Figura 12. Ejemplo de los sondeos electorales compartidos por Rivera en el 20D. Fuente: Twitter.

Tras comparar las criticas que realizd Rivera con las encuestas que él mismo compartia
en Twitter y a las que, en consecuencia, otorgaba cierto grado de veracidad, se puede
afirmar que su estrategia de contracampafa estuvo influida por los resultados que
mostraban los sondeos.

En cuanto a los temas tratados por los candidatos en la campafa del 20D, ambos han
priorizado los temas relacionados con la propia camparia electoral, como demuestra el
Gréfico 13.

Pablo Iglesias Albert Rivera
2o [ Tcrnas de campafia 74%
6% Vida personal 2%
5% [l Probleméticas especificas | | 13%
7% ]  Cuestiones politicas 11%

Grafico 13. Temas abordados por Iglesias y Rivera durante el 20D. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.
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Los temas de campafia son con amplia diferencia los mas comentados por los
candidatos en Twitter. Este resultado pone de manifiesto que durante la campafia del
20D emplearon esta plataforma como un canal de autopromocion, y no como un espacio
para debatir con la ciudadania. En este punto, se debe aclarar que, aunque su uso para
tratar problematicas especificas de la ciudadania fue escaso en ambos casos, Rivera
compartio en mas ocasiones medidas concretas que adoptaria, en caso de gobernar, para
solucionar problemas concretos de la ciudadania. También tuite6 mas de politica en
sentido abstracto e ideologico. Iglesias, por su parte, empleé Twitter fundamentalmente
para promocionar la campafa electoral, y, en menor medida, para hablar sobre
problemas concretos de la ciudadania y para tratar de generar un vinculo afectivo con
esta mediante tuits en los que compartia aspectos de su vida personal o cuestiones

internas de la campafia. En la Figura 13 se muestra un ejemplo de tuit de caracter

personal difundido por Iglesias.

? Pablo Iglesias v &
‘ /

Y me ha encantado, iMuchas gracias! Lo
puedo poner en mi belén, verdad?

@ Ada Colau @

A punto para el acto en Badalona, le he hecho un regalo a @Pablo_Iglesias_ :-)
#CompartintTradicions #XaviPabloAda

Figura 13. Tuit de vida personal de Pablo Iglesias en el 20D. Fuente: Twitter.

En la imagen se observa a Pablo Iglesias y Ada Colau compartiendo un momento de
afinidad personal en el backstage antes de iniciar un acto de camparia en Badalona. Con
este tipo de publicaciones Iglesias ha buscado generar una sensacion de proximidad y

simpatia en el electorado.
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En relacion con la tipologia de mensajes compartidos por los lideres politicos, y en
coherencia con los resultados obtenidos en las funciones de los mensajes, se observa en
el Grafico 14 que la mayoria de las publicaciones son originales. Es decir, tuits propios

publicados por los propios lideres politicos.

Cita
29
Respuesta I
90
T N '
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Rivera m Iglesias

Gréfico 14. Tipologia de tuits publicados por Iglesias y Rivera en el 20D. Fuente: elaboracion propia a
partir de datos de Twitter.

Como se ha expuesto anteriormente, el Grafico 14 constata que Rivera realiz6 un uso
mas interactivo y dialdgico de Twitter en la campafia del 20D, mientras que Iglesias
empled esta plataforma como un mass media tradicional. Es decir, siguiendo una logica
de comunicacién vertical, en que él ejercia el rol de emisor de los mensajes y su
audiencia social directa (mas de un millon de personas) tenian el rol de receptores del

mensaje, sin establecer dialogo entre ellos practicamente en ninguna ocasion.

Finalmente, la Tabla 11 compara los tuits de programa/promesas, es decir, los tuits
destinados a exponer los programas electorales con los temas mas tratados en los
propios programas. Se constata que los temas econdémicos y los de politica interior son

los aspectos de los programas electorales mas difundidos en Twitter en ambos casos.
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Categorias Pablo Iglesias 20D Albert Rivera 20D
Temas Tuits Programa Tuits Programa
electoral electoral

Economia 1 (33,3 %) 56 (18,2 %) 3 (75 %) 93 (27,6 %)
Interior 2 (66,7 %) 118 (38,3%) 1 (25 %) 108 (32 %)
Sanidad 0 27 (8,8 %) 0 15 (4,5 %)
Educacion 0 25 (8,1 %) 0 49 (14,5 %)
Deportes 0 8 (2,6 %) 0 4 (1,2 %)
Cultura 0 22 (7,1 %) 0 11 (3,3 %)
Justicia 0 13 (4,2 %) 0 11 (3,3 %)
Medio 0 16 (5,2 %) 0 24 (7,1 %)
ambiente
Politica 0 23 (7,5 %) 0 22 (6,5 %)
exterior

Tabla 11. Comparativa de temas tratados en el programa electoral y en Twitter por los candidatos
electorales en el 20D. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter y de los programas
electorales del 20D de Podemos y Ciudadanos.

En relacion con los datos expuestos, se observa una clara disonancia entre la agenda
politica de los partidos (programa electoral) y los aspectos que comparten con el publico
a través de su cuenta oficial de Twitter. Sin embargo, en el caso de Albert Rivera se
debe destacar que hay mas mensajes que tratan aspectos del programa electoral que no
han sido categorizados, por ser respuestas a usuarios Yy, por tanto, estar clasificados
como interaccion/didlogo con los usuarios. Valorando también estos mensajes, los
resultados de los tuits publicados por Albert Rivera son: interior, 10 tuits (52,6 %);
economia, 5 tuits (26,3 %); educacién, 2 tuits (10,5 %); politica exterior, 1 tuit (5,3 %);
y medio ambiente, 1 tuit (5,3 %). A pesar de hacer este ajuste, se observa como los

temas de politica interior aparecen sobrerrepresentados en Twitter, mientras que el resto
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de temas estan infrarrepresentados; con la excepcion de los temas econdmicos, que se
difunden en un porcentaje similar tanto en Twitter como en el programa electoral de
Ciudadanos, con una diferencia porcentual de 1,3 puntos. En este caso se debe tener en
cuenta que el candidato no elige qué tema tratar, sino que responde a las cuestiones que
le plantean los usuarios; en consecuencia, son estos quienes marcan los resultados
obtenidos en esta segunda clasificacion. Por ello se consideran méas representativos los

resultados mostrados en la Tabla 11.

Estos resultados permiten afirmar que los programas electorales de los partidos politicos
no se reflejan de forma fidedigna en los temas que tratan los candidatos presidenciales

en sus cuentas de Twitter.

A continuacion se exponen los resultados obtenidos por los partidos politicos en el

global de la campafia electoral del 20D, es decir, en la totalidad de sus tuits publicados.

En cuanto a los hashtags usados, a diferencia de lo que sucede con los lideres politicos,
la mayoria de sus publicaciones contenian algin hashtag. De hecho, Ciudadanos utilizd
etiquetas en 1.213 tuits de los 1.520 que publico, lo que supone que el 79,8 % de sus
mensajes tenian hashtags. En el caso de Podemos, publico el 92,7 % de sus tuits con
alguna etiqueta, es decir, 2.913 mensajes de los 3.114 contenian este elemento
discursivo. Sin duda la mayor difusién de hashtags por parte de los partidos politicos en
relacién con sus candidatos supone una primera diferencia en cuanto al uso de Twitter
en campafia electoral. En el Gréfico 15 se constata que la mayoria de las publicaciones

de ambos partidos contenian Gnicamente un hashtag.

Tuits con cuatro etiquetas 2
Tui i 4
uits con tres etiguetas 3
: . 100
Tuits con dos etiquetas
! = 157
: : 1109
Tuits con una etigueta
E I 2751
Tuits sin etiqueta 307
N 23]

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

Ciudadanos ™ Podemos

Gréfico 15. Uso de etiquetas de Podemos y Ciudadanos en la campafia electoral del 20D. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.
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El 7,3 % de los tuits de Podemos se publicaron sin ninguna etiqueta, mientras que el
87,5 % de las publicaciones contenian una etiqueta y el 5 % de los mensajes tenian 2
hashtags. Finalmente, el 0,1 % de sus publicaciones difundian tres etiquetas y el 0,1 %
diseminaban cuatro hashtags. En el caso de Ciudadanos, el 20,2 % de los mensajes lo
hicieron sin ninguna etiqueta, mientras que el 73 % contenian un Unico hashtag. En
ambos casos, el uso de una Unica etiqueta fue la tonica habitual de publicacion de los
partidos. Los mensajes con dos etiquetas, en el caso de Ciudadanos, se redujeron al 6,6

%, y los tuits con tres hashtags se quedaron en el restante 0,3 %.

En los Graficos 16 y 17 se detallan las tipologias de etiquetas empleadas por ambos
partidos politicos. Se debe destacar el hecho de que en ambos casos los hashtags
autopropagandisticos son los mas empleados, con porcentajes superiores al 45 % de uso

en ambos partidos.

B Auto propagandisitico M Emocional Programa/promesas
Participacion y movilizacion W Mediatico W Contra campafia
B Construccion de la victoria W Cortesia/protocolo W Humor

Hm Otros

0,7%
21,6% 4,8% 12,8%

0,03%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Gréafico 16. Tipologia de etiquetas utilizadas por Podemos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

En el caso de Podemos, 1.428 etiquetas de las 3.082 que utilizaron pertenecian a la
categoria de hashtags autopropagandisticos. Entre estas etiquetas encontramos las
propias de la campafia como: #UnPaisContigo, #UnPaisConNosotras,
#ConLaPepaPodemos o #EsEIMomento20D, entre otros hashtags. Las etiquetas
mediaticas también fueron altamente usadas, se emplearon en 667 ocasiones y algunos
ejemplos de estos hashtags son: #lglesiasEnOndaCero, #CuentaAtrasgP,
#ErreJonEnARA o #lglesiasRNE, entre otros. También se han empleado de forma
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significativa hashtags de construccion de la victoria, en total se han usado 394 etiquetas
de esta categoria y de participacion y movilizacion, que se comparten 277 veces.
Ejemplos de etiquetas de construccion de la victoria son: #Remontada,
#PodemosRemontada y #RemontadaPodemos, mientras que algunas etiquetas
categorizadas como participacion 'y movilizacion son: #TUEntrevistasAPablo,
#PabloResponde y #VotaPodemos20D. La Gltima de las tipologias de etiquetas que se
ha usado de forma habitual es la de contracampafia, empleada en 149 ocasiones, siendo
ejemplos de este tipo: #Leydelmpunidad, #MalditaCasta y #NiUnaMenos, en denuncia

contra la violencia machista.

La Tabla 12 categoriza los hashtags mas utilizados por Podemos en la campafia del

20D, en la que se observa que hay una gran variedad de tipologias de tuits en el top 5 de

las etiquetas principales.

Posicion Apariciones Categorizacion

1 #PodemosRemontada 259 Construccion de la
victoria
2 #VotaPodemos20D 249 Participacion y
movilizacién

3 #EsEIMomento20D 173 Autopromocion
4 #7DEIDebateDecisivo 140 Mediatico
5 #PodemosEnAsturies 117 Autopromocion

Tabla 12. Hashtags mas empleados por Podemos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracion propia a
partir de datos de Twitter.

La Tabla 12 demuestra que, aunque globalmente las etiquetas de autopromocién son las
mas usadas, si se observa su utilizaciébn de forma individual las etiquetas de
construccién de la victoria y las de participacién y movilizacidn son las mas reiteradas.
Aun asi, las etiquetas de autopromocion presentes en el top 5 suman 290 apariciones,

siendo también las predominantes en este ambito.

En el Gréfico 17 se constata que, al igual que en el caso de Podemos, las etiquetas mas

utilizadas por Ciudadanos fueron las autopropagandisticas, las mediaticas y las de
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participacion y movilizacion. La mayor diferencia es el desuso de los hashtags de
construccion de la victoria, que son de los mas empleados en el caso de Podemos.

Ciudadanos
W Auto propagandisitico B Emocional Programa/promesas
Participacion y movilizacion W Mediatico M Contra campafia

m Otros

20,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

Gréfico 17. Tipologia de etiquetas usadas por Ciudadanos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

Ciudadanos utiliz6 un total de 1.321 etiquetas en los 1.520 tuits que publicé en la
campana electoral del 20D. De esos 1.321 hashtags, 880 pertenecen a la categoria de
autopropagandisticos, es decir, etiquetas que remarcan esldganes u actos de campafa.
Entre estas etiquetas se encuentran algunas como: #RutaCiudadana, #Ciudadanos,
#20D, #AlbertPresidente o #VistalegreNaranja, entre otros. La segunda categoria de
etiquetas mas empleada fue la medidtica, con un total de 271 apariciones; algunas de las
etiquetas incluidas en esta clasificacion son: #DebateSER, #L6Ncampafia20D,
#ObjetivoDebateEconomia, #DebateEp y #ArrimadasM4, entre otros. La tercera y
ultima categoria cuyo uso es significativo, con méas de 100 apariciones, la forman los
hashtags de participacion y movilizacion, que se emplean en 119 ocasiones. Algunas de
las etiquetas enmarcadas en esta escala son: #Donantesdellusion, #AlbertResponde,
#YoVoyVistalegre, #YoVoyVistalegre13D y #JdvenesconAlbert, entre otros.

En los Graficos 16 y 17 se observa que Podemos y Ciudadanos usaron las etiquetas de
forma similar en la campafa del 20D. Las principales semejanzas son el elevado uso de
hashtags autopropagandisticos, mediaticos y de participacién y movilizacion. De hecho,
esta Ultima categoria la emplean en el mismo porcentaje, 9 % del total. Mientras que las

principales diferencias son que Ciudadanos usa otras categorias de etiquetas, de hecho
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no emplea hashtags de construccién de la victoria, cortesia/protocolo y humor. Ademas,
el uso de etiquetas con la finalidad de interactuar con los perfiles mediaticos —hashtags
mediaticos— fue de nivel medio/bajo, con porcentajes ligeramente superiores al 20 % de
uso en ambos casos. Estos datos demuestran que los partidos politicos interactuaron mas
con los perfiles mediaticos a través de las etiquetas que los candidatos (ver Graficos 6 y
7), que, por su parte, usaron las etiquetas para Illamar a la accion a la ciudadania —
participacion y movilizacién— en porcentajes mas elevados que las organizaciones

politicas.

La Tabla 13 constata que las etiquetas mas repetidas por parte de Ciudadanos, es decir,
las que tienen presencia en su top 5 de utilizacién, son principalmente las de

autopromocion.

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion
1 #20D 92 Autopromocion
2 #7dEIDebateDecisivo 78 Mediatico
3 #YoVotoaAlbert 65 Participacion y
movilizacion
4 #VistalegreNaranja 57 Autopromocion
5 #SevillaCiudadana 57 Autopromocion

Tabla 13. Hashtags mas usados por Ciudadanos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracidn propia a
partir de datos de Twitter.

Una de las cuestiones significativas que pone de manifiesto la Tabla 13 es que, a
diferencia de Podemos, el hashtag més empleado por Ciudadanos no es una etiqueta
propia de la campafia, sino que se trata de la etiqueta genérica #20D. También destaca el
predominio de las etiquetas autopromocionales, que ocupan tres de las cinco posiciones

del ranking.

En relacion con el uso de las menciones, el Grafico 18 demuestra que ambos perfiles
hicieron un uso elevado de este elemento discursivo, en ambos casos en porcentajes
superiores al 79 % de utilizacion. Estos resultados ponen de manifiesto que los partidos

politicos hicieron un uso mas habitual de las menciones que sus lideres politicos, que
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hacen un uso medio/bajo (51 % de empleo Pablo Iglesias y 35 % en el caso de Albert

Rivera).
Ciudadanos Podemos

0,00% Siete menciones 0,06%

0,00% Seismenciones 0,03%

0,00% Cinco menciones 0,00%
0,13% Cuatro menciones 1 0,32%
0,79% 1 Tres menciones B 1,21%

16,51% I Dos menciones . 4,36%
67,89% Una mencién 73,85%
14,67% E— Sin menciones I 20,17%

Gréafico 18. Uso de menciones de Ciudadanos y Podemos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

Ciudadanos empled una Unica mencién en la mayoria de sus tuits, concretamente en
1.032 mensajes, mientras que usé dos menciones en 251 tuits, aplico tres menciones en
12 tuits y utiliz6 cuatro menciones en 2 tuits. En consecuencia, las categorias mas
recurrentes en el caso de Ciudadanos son: tuits con una mencidn, tuits con dos
menciones y tuits sin menciones. Resultados similares se obtienen en el caso de
Podemos; sin embargo, en esta formacion los mensajes sin mencion aparecen mas
frecuentemente que los tuits con dos menciones. Podemos realizdé una mencion en 2.322
tuits, no us6 ninguna mencion en 634 tuits, utiliz6 dos menciones en 137 tuits, manejé
cuatro menciones en 10 tuits, aplico seis menciones en 1 tuit y finalmente, empled siete

menciones en 2 tuits.

Las tipologias de menciones mas utilizadas, tal y como reflejan los Gréficos 19 y 20,
fueron las de miembro de partido y lider de partido; sin embargo, en el uso de las
menciones se encuentran diferencias notorias entre ambos partidos politicos, y también

entre estos y sus respectivos candidatos electorales.
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m Lider del partido = Miembro del partido/coalicién = Partido/coalicién
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Grafico 19. Clasificacion de las menciones empleadas por Podemos en la campafia del 20D. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Como se constata en el Grafico 19, los miembros del partido tuvieron 1.581 menciones,
lo que supone el 57,1 % del total; resultado que sigue la misma linea que el obtenido en
el caso de Pablo Iglesias (ver Grafico 9), puesto que el lider menciona a sus comparieros
de partido en el 49 % de las ocasiones, siendo estos el grupo de individuos mas citados
en los tuits de Iglesias y también en los de Podemos en la campafia del 20D. Sin
embargo, el resto de resultados difieren entre el lider y el partido politico. Pablo
Iglesias, menciona a los actores mediaticos el 35 % de las ocasiones, a personalidades
de la cultura y el deporte el 8 % de las veces, y al propio partido Unicamente en el 3 %
de los tuits con menciones. Por su parte, Podemos menciona reiteradamente al propio
Pablo Iglesias: 1.054 veces, lo que supone un 38,1 % de los tuits que contienen este
elemento discursivo, y menciona en pocas ocasiones a los perfiles mediaticos: 78
menciones (2,8 % del total). Las personalidades de la cultura y el deporte reciben 12
menciones, lo que representa el 0,4 % del total. En consecuencia, se puede afirmar que
se observan estrategias divergentes en el uso de las menciones entre el lider y el partido

politico.
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Gréfico 20. Categorizacion de las menciones usadas por Ciudadanos durante la camparfia del 20D. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

El Grafico 20 demuestra que, a diferencia del caso de Podemos, en Ciudadanos el
propio lider, Albert Rivera, es el actor m&s mencionado, siendo citado en 925 tuits. Este
resultado es coherente con el empleo que el propio lider hace de su perfil, puesto que en
su caso el propio partido es el actor mas mencionado, acumulando el 41 % de
menciones totales (ver Grafico 9). En consecuencia, se demuestra que ambos perfiles se
retroalimentaron a través de las menciones en la campafia electoral del 20D. En el caso
de Ciudadanos, el resto de miembros del partido son los segundos perfiles mas
mencionados, con 341 apariciones, mientras que en el caso de Rivera los perfiles
mediaticos contenian mas apariciones, con un 39 % del total, y los compafieros de
partido aparecian el 14 % de las ocasiones. Esta es la diferencia mas significativa que se
da entre Albert Rivera y Ciudadanos en el uso de menciones en la campafa del 20D.
Los perfiles mediaticos son los terceros mas mencionados por Ciudadanos y se les cita

en 233 ocasiones.

Los datos corroboran que, mientras que los partidos politicos interactuaron méas con los
medios de comunicacion a través de las etiquetas, los lideres politicos se relacionaron en

mas ocasiones que sus partidos con estos perfiles a través del uso de las menciones.

Las diferencias mas notorias en el uso de las menciones por parte de ambos partidos
politicos son que Podemos reparte el protagonismo entre el lider (38,1 % de las

menciones) y el resto de miembros del partido o de la propia coalicion (57,1 % de
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menciones). Ciudadanos, por su parte, es mas personalista en el uso de las menciones,
focalizandolas en la figura de su candidato con un 58,6 % del total. Otra diferencia
remarcable es que Ciudadanos interactia en un 14,8 % de sus menciones con perfiles
mediaticos, mientras que Podemos Unicamente lo hace en un 2,8 % de estas. La primera
diferencia puede deberse a que Podemos se presentd en una coalicién que tenia figuras
politicas destacadas que en ese momento ostentaban alcaldias importantes en ciudades
como Madrid, Barcelona, Valencia, Zaragoza o Cadiz, entre otras, mientras que
Ciudadanos, a pesar de tener también figuras politicas destacadas en su partido, ninguna
ostentaba cargos de responsabilidad en ese momento. Ademaés, la propia l6gica de la
coalicion puede obligar a balancear los roles de los diferentes partidos para que todos se
sientan integrados, cosa que no sucede en el caso de Ciudadanos, que se presentd en
solitario a las elecciones. Sin embargo, la segunda diferencia no tiene una explicacién
clara y unicamente demuestra que Ciudadanos tuvo mayor capacidad de hibridar con los

perfiles mediaticos, como minimo, a través de las menciones.

En relacién con el uso de enlaces para ampliar informacion mas alla de los 140
caracteres que permitia Twitter en aquel momento, su uso fue muy escaso, incluso
inferior al que realizaron los propios candidatos. Podemos emple6 enlaces en el 12,5 %
de sus tuits, mientras que el 87,5 % de sus publicaciones se difundieron sin enlaces.
Ciudadanos compartié enlaces en el 18 % de sus mensajes, el 82 % de los mismos no
contenian enlaces externos. En total, Podemos disemin6 394 tuits con algin enlace y
Ciudadanos emitié 271 tuits con estos contenidos. EI hecho de que ambos partidos
emplearan esporadicamente este recurso demuestra que Twitter no fue empleado como
un canal informativo, puesto que no ampliaron la informacion de los 140 caracteres
mediante enlaces, y también que este recurso hipertextual no fue considerado de forma
mayoritaria para hibridar contenidos con los medios de comunicacion. La Tabla 14

muestra que ambos partidos siguieron estrategias diferentes en relacién con la

vinculacion de contenidos en sus mensajes de Twitter.

Tipologia Podemos Ciudadanos
Enlaces mediaticos 70 (17,8 %) 192 (66 %)
Webs o blogs del partido 138 (35 %) 60 (21 %)
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Twitter 1 (0,3 %) 30 (10 %)
YouTube del partido 113 (28,7 %) 7 (2 %)
Instagram del partido 4 (1 %) 0
Periscope 63 (16 %) 0
Otros enlaces 5 (1,2 %) 0

Tabla 14. Tipologias de enlaces empleadas por los partidos politicos durante el 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

Ciudadanos utiliz6 los enlaces fundamentalmente para interactuar con los perfiles
mediaticos. La estrategia de Podemos en relacion con la gestion de los enlaces consistio
en dar visibilidad al contenido propio, enlazando mayoritariamente a su propia web y
blogs, bien para pasar informacion de campafia o bien para fomentar la donacion de
microcréditos por parte de los simpatizantes. Ademas, también difundié materiales de
campafa (actos, acciones de campafia y spots electorales) mediante su canal de
YouTube y retransmitid en directo sus actos a través del propio live stream de Twitter,

Periscope.

En cuanto al uso de contenido multimedia, Podemos publicé el 41 % de sus tuits con
alguno de estos archivos, es decir, 1.282 tuits difundidos por el partido contenian
imagenes, videos o gifs, mientras que en el caso de Ciudadanos el 45 % de sus mensajes
tenian este tipo de documentacion, lo que supone un total de 689 tuits compartidos con
estos materiales. Se debe destacar que el uso de contenidos multimedia es ligeramente
inferior en el caso de los partidos politicos en relacion con sus candidatos electorales,
puesto que Pablo Iglesias los empled en el 55 % de sus tuits, mientras que Albert Rivera
hizo lo propio en el 50 % de sus mensajes. Estos resultados revelan que los lideres

politicos dieron mayor prioridad al contenido audiovisual que las formaciones politicas.

Respecto al andlisis de contenido, la significacién del mensaje politico revela que, al
igual que en el caso de los lideres politicos, los mensajes autopropagandisticos fueron

los mas empleados por ambas formaciones, como muestra el Gréafico 21.
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Gréfico 21. Significacion del mensaje politico de Podemos y Ciudadanos durante la campafia electoral del
20D. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Los mensajes autopropagandisticos son los mas utilizados en ambos casos, en
porcentajes muy similares —36,1 % de aparicion en el caso de Ciudadanos y 37 % en el
de Podemos—; en total Podemos publicé 1.160 tuits de autopromocién y Ciudadanos
549 mensajes de esta categoria. La segunda tipologia de mensajes mas empleada por
Ciudadanos fue la de coherencia, es decir, aquellos mensajes que refuerzan el discurso
del propio partido y unifican su mensaje en redes con el que transmiten mediante otros
canales de comunicacion. Ciudadanos emitio 414 tuits en el marco de esta categoria; por
su parte, la segunda tipologia de mensajes mas empleada por Podemos fue la de
contracampafia, con 707 tuits difundidos que son criticos con otros partidos politicos.
La tercera significacion méas difundida por Podemos fue coherencia, con 646 tuits
publicados, mientras que en el caso de Ciudadanos fueron los mensajes informativos, es
decir, los que explican las propuestas electorales del partido, con 194 tuits expositivos
de propuestas electorales. Finalmente, la cuarta categoria mas relevante por grado de
publicacion de Ciudadanos fue la contracampafia, con 183 tuits criticos con otros
partidos politicos, mientras que en el caso de Podemos son los mensajes informativos,

con 305 tuits destinados a explicar su propio programa electoral.

Estos resultados revelan que Ciudadanos hizo una campafia mas positiva, ideoldgica y
expositiva del programa electoral, mientras que Podemos realizO una campafia
comunicativa a través de Twitter mas autopropagandistica —difusion de los actos y

acciones propias de campafia— y critica con otras formaciones politicas.

Se debe destacar también que, en el caso de Ciudadanos, se encuentra un mensaje de
ruptura de la coherencia, es decir, un mensaje incongruente con las propias
comunicaciones previas del partido. El tuit en cuestion, como muestra la Figura 14, es

un mensaje en el que Ciudadanos, después de haber defendido que estaba siendo una
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camparfia limpia, tras la agresion a Rajoy —un hecho muy grave pero puntual- cambian
radicalmente el discurso y afirman que ha sido una campafia con mucho juego sucio y

polarizacion politica.

@ Ciudadanos ™= = &

4 "A quienes vivimos en Catalufa, a veces nos lo han
puesto dificil. Pero esta ha sido una campana tranquila”

@ Ciudadanos ™=~ &

“Ha sido una campana con difamaciones, injurias,

juego sucio,..."

Figura 14. Tuit de ruptura de la coherencia de Ciudadanos en la campafa del 20D. Fuente: elaboracion
propia a partir de datos de Twitter.

Como se observa en la Figura 14, desde el perfil oficial de Ciudadanos y con una
diferencia de un dia pasan de publicar que esta siendo una campafia tranquila, a afirmar,
al dia siguiente, que estd siendo una campafia con juego sucio. Ademas, se puede
constatar que estas aseveraciones no solo fueron publicadas en Twitter, sino que
también se realizaron en medios de comunicacién, ambos del grupo Atresmedia: la
primera declaracion se realizd en el programa televisivo de La Sexta El Intermedio, y la
segunda asercion la realizd Albert Rivera en el programa de Antena 3 Espejo Publico

tras la agresion de un ciudadano al presidente Mariano Rajoy.

En relaciéon con las funciones de los mensajes, se observan en el Grafico 22 claras
diferencias estrategicas entre ambas formaciones politicas, pero también entre las

formaciones y sus propios candidatos.
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Gréafico 22. Funciones del mensaje en Twitter de Podemos y Ciudadanos durante la camparfia del 20D.
Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

En el Gréfico 22 se puede observar que ambos partidos siguieron una estrategia
diferente en cuanto a la asignacion de funciones de sus tuits. En el caso de Podemos, el
22,5 % de los mensajes corresponden a la critica al adversario politico; la segunda
tipologia que mas aparece es la de «otros» (21,8 % de aparicion). Esto es asi porque
durante el inicio de los actos de campafia Podemos public6 multitud de tuits sobre las
colas para entrar, como se va llenando el acto, las personas que siguen el acto desde
fuera de los recintos, entre otros aspectos. Estos mensajes, al no ser estrictamente
informacion sobre el acto de campafia, sino que mas bien es promocion, no encajan
dentro de la categoria de agenda politica y tampoco en ninguna otra categoria,
circunstancia que implica que la categoria «otros» sea tan cuantiosa. Las otras dos
funciones mas destacadas en los tuits de Podemos son: valores e ideologia, con un
indice de aparicion del 19,9 %, y programa/promesas, con un 10 % de frecuencia de
uso. Destaca la escasa interaccion de Podemos con perfiles ciudadanos, unicamente el
0,5 % de sus mensajes tienen como funcion dialogar con los usuarios de Twitter. El
caso de Ciudadanos es significativamente diferente al de Podemos: en primer lugar, la
funcion mas empleada es la de valores e ideologia, con un 25 % de uso. Es decir, a
través de sus publicaciones principalmente mostraron su escala de valores y se
posicionaron en el centro politico como partido de dialogo y consenso. La segunda

tipologia mas frecuente es la de participacién y movilizacion, con un grado de aparicién
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del 18 %; con esta funcion el partido interpelaba directamente a sus seguidores para
solicitarles realizar acciones de campafa, donativos, pedirles el voto entre otras
cuestiones. La tercera categoria es la de «otros», con un 15 % de presencia. Estos
mensajes aparecen de forma similar a la de Podemos, son mensajes en los que se
exponen las colas para acceder a sus actos, la ilusion de los asistentes, entre otras
cuestiones. También se debe destacar la tipologia de programa/promesas, que se utiliza
en el 13 % de los tuits, y la de critica al adversario, que tiene una frecuencia de

comparticion del 12 %.

Estos resultados reafirman que la campafia de Podemos en Twitter tuvo un marcado
sentido critico, fue una campafa en sentido negativo y también autopropagandistica,
como demuestran los tuits de «otros». Finalmente, fue una campafia que se propuso
destacar la escala de valores del partido. En el caso de Ciudadanos, nos encontramos
ante una campafia con una logica menos critica: la funcion principal de su uso de
Twitter fue interpelar a los usuarios para movilizarlos en acciones de campafia, captar
donativos y pedirles el voto; en segundo lugar se destacan los mensajes criticos, que
también se usaron de forma prioritaria, pero no tanto como en el caso de Podemos. Los
mensajes autopropagandisticos también destacaron en el caso de Ciudadanos. Se debe
mencionar también que la campafia de Ciudadanos fue mas propositiva que la de
Podemos, destinando porcentualmente mas tuits a explicar el programa electoral (10,1
% de tuits en el caso de Podemos y 13 % en el caso de Ciudadanos). Ademas, su
campafa fue también mas mediatizada, es decir, con méas hibridacion entre medios
tradicionales y nuevos medios, puesto que el 5 % de los tuits publicados por Ciudadanos
pertenecen a la categoria de agenda mediatica. Es decir, tenian como finalidad compartir
las apariciones mediaticas de su candidato u otros miembros del partido, mientras que
estos tuits solo se emplean el 1,8 % de las veces en el caso de Podemos.

En la comparativa entre las funciones de los lideres y los partidos politicos se
encuentran diferencias significativas. En el caso de Pablo Iglesias (ver Grafico 11), sus
funciones principales son: agenda politica, con 25 tuits informando sobre los actos y
acciones de campafia; mensajes de cortesia/protocolo, con 24 tuits; y los mensajes de
agenda mediatica, con 18 tuits, compartiendo apariciones mediaticas de él mismo o de
otras figuras del partido. A tenor de los resultados expuestos en el caso de Podemos y
comparandolos con los de Iglesias, se constata que la campafa de Iglesias en Twitter

tuvo una funcion mas autopropagandistica, es decir, de informar y difundir los actos de
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camparia y compartir las apariciones medidticas, y, ademas, de agradecer las acciones
de los voluntarios y la presencia de los simpatizantes. Por su parte, la campafia de
Podemos, en contraste con la de Iglesias, fue mas politica, es decir, se fundamentd en la
critica al adversario politico, en exponer los valores e ideologia del partido y, en mayor
medida que su candidato, en explicar propuestas del programa electoral. Por Gltimo, se
debe destacar que también hubo autopromocion, como demuestran los 685 tuits

pertenecientes a la categoria de «otros».

La contraposicion de las funciones otorgadas a Twitter, por parte de Albert Rivera (ver
Gréfico 11) y Ciudadanos, demuestra que el candidato interactu6 mas con la ciudadania
mediante Twitter que el partido. Ademas, Rivera realiz6 una campafia mas centrada en
la cortesia y protocolo, al igual que Iglesias, y en la critica al adversario. Ciudadanos,
por su parte, se dedicd a propagar los valores y posicionamientos ideoldgicos del
partido, asi como a interpelar a la ciudadania para movilizarla en la campafa y en las
elecciones, y también a promocionar la propia campafia mediante los tuits destinados a
«otros». Estos resultados demuestran que Rivera realizé una campafia mas emocional y
de conexion e interaccion con los usuarios, mientras que Ciudadanos realizd una
campafia de mas trasfondo politico, destinada a promover la ideologia y valores del
partido y a interpelar a la ciudadania, para lograr su participacion en la campafia y su

voto en las elecciones.

En referencia a los tuits de contracamparfia, se constata en los Graficos 23 y 24 que
ambos partidos se critican poco entre ellos y que focalizan sus reproches en los partidos
tradicionales, fundamentalmente en el PP, que era el partido en el Gobierno en aquel

momento.
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Grafico 23. Mensajes criticos difundidos por Podemos en la camparfia del 20D. Fuente: elaboracién propia
a partir de datos de Twitter.
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Gréfico 24. Tuits criticos publicados por Ciudadanos en la campafia del 20D. Fuente: elaboracion propia a
partir de datos de Twitter.

Los partidos politicos tuvieron una estrategia similar respecto a la difusion de mensajes
criticos, semejante entre ellos y también con sus respectivos lideres politicos. La
estrategia consistio en criticar fundamentalmente a la «vieja politica» (PP y PSOE),
especialmente al partido que ostentaba el Gobierno en aquel momento, el PP. Ademas,
se observa que ambos partidos se criticaron entre ellos en porcentajes practicamente
idénticos: 8 % de ataques a Podemos y 8,1 % dirigidos a Ciudadanos. Resulta
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significativo que, aunque los porcentajes de critica entre los partidos y los candidatos
son similares (ver Gréfico 12), los lideres reprochan al PP en porcentajes méas altos,
mientras que los partidos politicos critican mas al PSOE que sus candidatos. En total la
«vieja politica» acumula el 91,4 % de los tuits de contracamparia en el caso de Podemos
y el 84 % en el caso de Ciudadanos. El PP es acusado en 603 tuits por parte de Podemos
y en 145 tuits por parte de Ciudadanos.

En relacién con los temas maés tratados durante la camparia electoral por parte de ambos
partidos politicos, los resultados expuestos en el Gréafico 25 revelan que, al igual que en
el caso de los candidatos electorales (ver Grafico 13), los tuits que abordaban la propia
campana electoral fueron los mas difundidos, junto con aquellos que deliberaban sobre

cuestiones politicas.
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s I e R
Gféfico 25 Terﬁas put.)licadd.s. por i.o-s partidos politicos e.n la -cahpéﬁa del-.20D.- Fuenfe: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

Podemos difundié 1.926 tuits sobre temas de campafia y 724 tuits sobre cuestiones
politico-ideoldgicas, resultados que coinciden con los obtenidos en el caso de Pablo
Iglesias, lo que constata que la campafia del binomio Podemos/Iglesias orbit6 sobre los
temas de campafa y las cuestiones politico-ideoldgicas, es decir, aquellos asuntos mas
abstractos del debate politico partidista. La mayor diferencia entre ambos perfiles es que
Iglesias trata mas cuestiones sobre su vida personal, y Unicamente en un 5 % de las
ocasiones trata sobre los problemas especificos que preocupan a la ciudadania; mientras
que Podemos practicamente no trata temas personales, Unicamente en 5 tuits, y aborda

en 489 tuits problemas especificos, es decir, temas de interés para los usuarios.

En el caso de Ciudadanos, 873 tuits trataban aspectos vinculados con la propia campaiia
electoral y 429 tuits explicaban cuestiones politicas, posicionando al partido en el
debate ideoldgico. En el caso del tindem Ciudadanos/Rivera, a diferencia del caso
Podemos/lglesias, Rivera aborda como segundo tema mas importante problemas

especificos que afectan a la ciudadania, mientras que Ciudadanos lo hace como tercera
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categoria, aunque en porcentajes muy similares. Sin embargo, al igual que en el caso de
Iglesias/Podemos, Rivera publicé mas sobre su vida personal, si bien en un porcentaje
muy bajo (2 %), pero Ciudadanos ni siquiera publica sobre estas cuestiones. En
definitiva, se puede afirmar que Rivera publica mas sobre la propia campafa, sobre
problemas especificos y sobre su vida personal, mientras que Ciudadanos refuerza los
mensajes de campafa y aborda las cuestiones politico-ideolégicas de la esfera politica.

En cuanto a la tipologia de mensajes publicados, del Grafico 26 se deduce que ambos
partidos publicaron pocas respuestas; de hecho practicamente no interactuaron con la
ciudadania, publicando de forma ampliamente mayoritaria mensajes originales. En este
sentido Rivera, que tuited un 24,1 % de respuestas, e Iglesias, que difundio un 2,1 % de
respuestas a los usuarios de Twitter, interactuaron mas con la ciudadania que sus

partidos politicos.
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Gréfico 26. Tipologias de mensajes publicados por Podemos y Ciudadanos durante el 20D. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Estos resultados revelan que ambos partidos priorizaron la difusion de contenido propio
al no realizar retuits ni citas, y, ademas, tampoco dieron relevancia a la interaccion con
la ciudadania, al responder a sus comentarios unicamente en el 0,5 % de sus tuits en el
caso de Podemos y en el 2 % de los mensajes publicados por Ciudadanos. En este
sentido, se debe destacar que tanto Albert Rivera como Ciudadanos se mostraron mas
abiertos al dialogo en Twitter que Pablo Iglesias y Podemos, al responder mas a los

mensajes de los usuarios tanto en nameros porcentuales como absolutos.
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En cuanto a la representatividad de los temas tratados en Twitter y los temas abordados
en sus programas electorales, la Tabla 15 demuestra que en general los temas del
programa electoral estan infrarrepresentados, es decir, los mensajes en Twitter de los

partidos politicos, en lineas generales no son representativos del programa electoral.

Categorias Podemos 20D Ciudadanos 20D
Temas Tuits Programa Tuits Programa
electoral electoral

Economia 86 (27,4 %) | 56 (18,2 %) 80 (41,2 %) | 93 (27,6 %)
Interior 140 (44,6 %) 118 (38,3%) | 69 (35,6 %) | 108 (32 %)
Sanidad 4 (1,3 %) 27 (8,8 %) 2 (1 %) 15 (4,5 %)
Educacion 28 (8,9 %) 25 (8,1 %) 31 (16 %) 49 (14,5 %)
Deportes 0 (0 %) 8 (2,6 %) 0 (0 %) 4 (1,2 %)
Cultura 0 (0 %) 22 (7,1 %) 0 (0 %) 11 (3,3 %)
Justicia 18 (5,7 %) 13 (4,2 %) 5 (2,6 %) 11 (3,3 %)
Medio 26 (8,3 %) 16 (5,2 %) 4 (2,1 %) 24 (7,1 %)
ambiente
Politica 12 (3,8 %) 23 (7,5 %) 3 (1,5 %) 22 (6,5 %)
exterior

Tabla 15. Comparativa de temas tratados en el programa electoral y en Twitter por los candidatos
electorales en el 20D. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter y de los programas
electorales del 20D de Podemos y Ciudadanos.

La Tabla 15 muestra que, en resultados totales, todos los temas de Ciudadanos estan
subrepresentados, mientras que en el caso de Podemos sucede lo mismo con la
excepcion de las cuestiones econdmicas, de interior, educacion y justicia, que estan
sobrerrepresentados en valores absolutos. En nimeros absolutos los temas que estan

representados de manera mas fidedigna son, en el caso de Podemos, educacion y
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justicia, mientras que, en valores porcentuales, ademas de estas mismas tematicas se
afiaden politica exterior e interior. En el caso de Ciudadanos, en valores absolutos
ningln tema estd proximo a tener valores que representen de forma fidedigna el
programa electoral. En valores porcentuales los temas mejor representados son interior,

educacion y justicia.

En general se puede constatar que, como minimo, desde una perspectiva cuantitativa,
los temas abordados en Twitter en los mensajes explicativos del programa electoral no
representan de modo fidedigno las tematicas que mas abordan los partidos politicos en
dichos programas. Sin embargo, hay casos excepcionales de alto grado de

representacion, como son los temas educativos y de justicia en el caso de Podemos.

Desde una perspectiva cualitativa, y como se constata en las Figuras 15 y 16, es
relevante destacar cémo, a pesar de sus diferencias ideologicas, ambos partidos
construyen relatos similares a través de Twitter. En ambos casos, la narrativa de la
campafa destaca la necesidad de una segunda Transicion (aunque con enfoques
ideoldgicos diferentes), la regeneracion democratica y la necesidad de que los
ciudadanos sean los jefes de los politicos.
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@ Ciudadanos ™= &

] "Nosotros queremos tener una buena relaciéon con
nuestros jefes: los ciudadanos”

PODEMOS &

“No quiero ser vuestro jefe, quiero ser vuestro empleado. Si soy
presidente estaré a vuestro servicio” @Pablo_Iglesias_

Figura 15. Tuits en los que ambos partidos toman declaraciones de sus lideres en los que hablan de la
ciudadania como sus jefes. Fuente: Twitter.

Como se puede ver en la Figura 15, ambos partidos construyeron un relato con la
finalidad de combatir la desafeccién ciudadana por la politica. Este relato consiste en
situar a la ciudadania en el rol dominante y a los politicos en rol de dominados, en un
cambio evidente de paradigma del modelo de la comunicacion politica de Wolton

(1990).
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@ Ciudadanos ™= = &

.@ferdeparamo "Hace falta una segunda transicion donde los
ciudadanos tengan mas peso en la politica” en

25

PODEMOS &

"Creo que entramos en una nueva época, viene una segunda
transicién en la que va a ser necesario estar a la altura”

Figura 16. Tuits en los que destacan la importancia de una segunda Transicion. Fuente: Twitter.

La Figura 16 demuestra que en la construccion del mensaje de ambos partidos se
encontraba el fin del bipartidismo y el inicio de una nueva etapa politica, que ambos
Ilamaron «segunda Transicion», que es concebida como un reinicio democratico que
tiene como objetivo regenerar la democracia. Aunque esta segunda Transicion tenia un
sentido mas rupturista en el caso de Podemos y mas reformista en el caso de
Ciudadanos, en ambos casos se pretendia involucrar a la ciudadania y otorgarle un rol
central en ese proceso, como demuestra el tuit de Ciudadanos. En este sentido, se debe
indicar que Ciudadanos publica varios tuits recalcando el rol de las redes sociales como

elemento de comunicacion que permite mayor relacion con la ciudadania.

Por ultimo, se debe sefialar que, en la esfera de Twitter, Ciudadanos realizd una
estrategia méas personalista que Podemos, dado que, como se observa en la Figura 17,
fueron continuos los tuits en los que se recogian declaraciones de otros miembros del
partido destacando y alabando el liderazgo de Albert Rivera. Estos tuits también estan
presentes en el perfil de Podemos, pero no de forma tan constante ni con halagos tan

excepcionales.
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for) Ciudadanos == = &
BBy @CiudadanosC

 "Albert es un lider valiente, que trabaja en equnpo y

toma deasuones en el momento preciso” en @

Figura 17. Tuit de elogio a Albert Rivera. Fuente: Twitter.

Tras haber expuesto los principales resultados de la campafia del 20D, se procedera a
comparar estos resultados con los obtenidos en el marco establecido del Top Discussion

Indicator (TDI) de esta misma campafia.

6.2.— Resultados TDI 20D

Para realizar la comparativa del TDI se tomardn en consideracion las métricas de
hashtags, menciones, significacion del mensaje politico, funciones de los tuits,
contracampafia y tematizacién, y se compararan los resultados obtenidos en el TDI de
los candidatos y los partidos politicos con los obtenidos en la campafa global que han

sido expuestos anteriormente.

En cuanto al uso de etiquetas, la Tabla 16 muestra que el TDI fue representativo en un
grado alto del uso de hashtags realizado por Ciudadanos y Albert Rivera. Sin embargo,
el TDI reflejé a un nivel medio/bajo el uso de etiquetas de Podemos y distorsiond el que
hizo Pablo Iglesias. En consecuencia, se puede afirmar que el TDI no ha sido un sistema
totalmente fiable para reflejar la tendencia de uso de etiquetas en la campafa electoral
del 20D. En las siguientes tablas se han marcado en negrita las principales similitudes

entre TDI y camparia total.

Hashtags Podemos Ciudadanos Igﬁe 2:25 é:\?::;
Sin hashtag 7,3 % 20,2 % 68 % 63 %
Un hashtag 87,5% 73 % 31 % 34 %

Dos hashtags 5% 6,6 % 1% 3%
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Tres hashtags | 0,1 % 0,2 % 0% 0%

Cuatro 0,1 % 0% 0% 0%
hashtags
Hashtads Podemos Ciudadanos Pablo Albert
g TDI TDI Iglesias TDI Rivera TDI
Sin hashtag 6,1 % 17,3 % 27,3% 60 %
Un hashtag 93,4 % 76,6 %0 72,7 % 40 %
Dos hashtags 0% 5,1% 0% 0%
Tres hashtags 0% 1% 0 % 0%
Cuatro 0,5% 0% 0% 0%
hashtags

Tabla 16. Uso de etiquetas en la camparfia del 20D y en el TDI. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.

Respecto al uso de menciones, la Tabla 17 constata que el TDI es mas representativo en
los casos de Ciudadanos y Albert Rivera que en los perfiles de Podemos y Pablo
Iglesias, en los cuales se encuentran mas diferencias entre los resultados obtenidos en la
campana y los que arroja el TDI. Otro dato relevante es que en todos los casos los tuits
sin menciones aumentan su frecuencia de aparicion en el marco del TDI, es decir, se

produce una tendencia a viralizar mas los tuits sin menciones.

Menciones Podemos | Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

Sin mencién 20,2 % 14,7 % 49,6 % 65 %
Una mencion 73,8 % 67,9 % 30,6 % 25 %
Dos menciones 4.4 9% 16,5 % 11,7 % 8,3 %
Tres menciones 1.2% 0,8 % 4.4 % 1,7%
Cuatro 0,3 % 0.1 % 3% 0%
menciones
Cinco 0% 0% 0% 0%
menciones
Seis menciones 0,03 % 0% 0,7 % 0%
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Siete menciones [ 0,07 % 0% 0 % 0 %

Podemos | Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

Menciones DI TDI TDI TDI
Sin mencién 29,8 % 16,3 % 72,7 % 70 %
Una mencion 66,3 % 72,4 % 27,3 % 20 %

Dos menciones 3,3% 11,3 % 0% 10 %
Tres menciones 0,5 % 0% 0% 0%
Cuatro 0% 0% 0% 0%
menciones
Cinco 0% 0% 0% 0%
menciones

Tabla 17. Utilizacidn de las menciones en la campafia del 20D y en el TDI. Fuente: elaboracién propia a
partir de datos de Twitter.

En relacion con la significacion del mensaje politico, la Tabla 18 revela que los partidos
politicos muestran un grado muy alto de semejanza entre sus resultados totales y los
ofrecidos por el TDI, mientras que los candidatos presentan un nivel medio/bajo de
concordancia. Resulta relevante constatar como los mensajes de coherencia aparecen en
todos los casos con menor frecuencia en el TDI, es decir, reciben menor viralidad,
mientras que los tuits de construccion de la victoria y emocionales aparecen

sobrerrepresentados en los TDI de los cuatro perfiles analizados.

Significacion Podemos | Ciudadanos @ Pablo Iglesias Albert Rivera

propégz;?j-istico 37 % 36,1 % 55 % 36 %
Coherencia 21 % 27,2 % 12 % 8 %
Cifn”;;f]a 22 % 12 % 10 % 13 %
Emocional 7% 6,4 % 16 % 18 %
Informativo 10 % 12,8 % 1% 14 %
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Ruptura de la

coherencia 0% 0.1% 0% 3%
Significacion Podemos | Ciudadanos | Pablo Iglesias Albert Rivera
g DI DI DI DI
orop aAg;;‘gisﬁco 41 % 26,5 % 45,4 % 30 %
Coherencia 16 % 21,4 % 0% 0%
gg?:t\;fcctg'ﬁg 59 6.2 % 27.3% 20 %
Cgfn”;;";‘]a 21% | 184% 9.1% 10 %
Emocional 9,4 % 10,2 % 18,2 % 20 %
Informativo 6,6 % 17,3 % 0% 0%

Tabla 18. Significacion del mensaje politico durante el 20D y en el TDI. Fuente: elaboracion propia a
partir de datos de Twitter.

En referencia a las funciones del mensaje politico, la Tabla 19 expone que, con la
excepcion de Podemos —que presenta un grado elevado de correlacion—, el resto de los
perfiles presentan un grado medio/bajo de concordancia entre su campafa y el TDI. En
el caso de las funciones, el tandem Podemos/Iglesias obtiene méas representatividad del
TDI en esta métrica en concreto que el ddo Ciudadanos/Rivera. Los mensajes de critica
al adversario se han demostrado relevantes en todos los casos, apareciendo con una
frecuencia minima del 9 % tanto en el global de la campafia como en el TDI de los

perfiles analizados.
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Funciones Podemos @ Ciudadanos IPIab_Io A_Ibert
glesias Rivera
Participacion 7,6% 18,3% 10,2% 8,3%
Programa 10% 12,8% 2,2% 3,3%
Valores 19,9% 24,9% 10,2% 11,7%
Agenda politica 6,2% 5,5% 18,2% 11,7%
Agenda mediatica 1,8% 4,9% 13,1% 6,7%
Critica al 22,5% 11,6% 9,5% 12,5%
adversario
Backstage 1,4% 0,5% 5,8% 0%
Humor 0,2% 0% 0% 8,3%
Cortesia 5,5% 4,3% 17,6% 15,8%
Interaccion 0,5% 1,6% 2,2% 24,2%
Logros politicos 2,6% 0,6% 0% 0%
Entretenimiento 0% 0% 2,2% 0%
Otros 21,8% 15% 8,8% 5%
Eunciones Podemos | Ciudadanos Pgblo _Albert
TDI TDI Iglesias TDI  Rivera TDI
Participacion 13,2% 16,4% 27,3% 30%
Programa 6,7% 17,3% 0% 0%
Valores 16% 19,4% 9,1% 20%
Agenda politica 2,2% 2% 0% 0%
Agenda mediatica 0% 2% 0% 0%
Critica al 22,1% 18,4% 9,1% 10%
adversario
Backstage 3,3% 0% 27,3% 0%
Humor 1,1% 0% 0% 0%
Cortesia 6,7% 10,2% 18,1% 20%
Interaccion 0% 0% 0% 10%
Logros politicos 1,6% 0% 0% 0%
Entretenimiento 0% 0% 0% 0%
Otros 27,1% 14,3% 9,1% 10%

Tabla 19. Funciones de los tuits publicados en el 20D y en el TDI. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.

La comparativa del grado de similitud entre los mensajes de contracampafa del total de
la campafa y del TDI es relevante puesto que, como se ha constatado, son mensajes que
aparecen con frecuencia en todos los casos. La Tabla 20 demuestra que en relacion con
los mensajes criticos no hay ninguna concordancia resefiable entre la camparia global y
el TDI; de hecho, la mayor similitud es la concerniente a los mensajes criticos hacia
Ciudadanos difundidos por Podemos, que tienen una diferencia porcentual de 3,1 puntos

entre la campafay su TDI.
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Criticas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

PP 65,3 % 48 % 61 % 50 %
PSOE 26,1 % 36 % 22 % 23 %
Ciudadanos 8,1 % 0% 0% 0%
GIL 0,2 % 0% 0% 0%
Ciu 0,2 % 5% 0% 0%
Casa Real 0,1% 0% 6 % 0%
Podemos 0% 8 % 0% 9%
ERC 0% 3% 0% 0%
Bildu 0% 0% 0% 4%
Rajoy 0% 0% 11 % 9 %
Sanchez 0% 0% 0% 5%
Criticas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
TDI TDI TDI TDI
PP 58,3 % 53,1 % 50 % 0%
PSOE 36,7 % 43,7 % 50 % 100 %
Ciudadanos 5% 0% 0% 0%
Podemos 0% 3,2% 0% 0%

Tabla 20. Tuits de contracampafia en la campafia del 20D y en el TDI. Fuente: elaboracion propia a partir
de datos de Twitter.

Finalmente, la Tabla 21 expone los resultados relativos al analisis de la tematizacion; en
estos se observa que, con la excepcion de Ciudadanos —que tiene un grado de similitud
alto—, en el resto de los perfiles la concordancia entre la campaiia y el TDI es baja.
Resulta significativo que, en todos los perfiles, los temas de campafia son los Unicos que

en el TDI aparecen en un porcentaje superior al de la campafia total.
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Temas Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
Politicos 23 % 28 % 7% 11 %
Problemas |5 & o, 14 % 5% 13 %
especificos
Camparia 61,3 % 57 % 82 % 74 %
Vida 0,1 % 0% 6% 2%
personal
Ciudadanos Pablo Iglesias  Albert Rivera
Politicos 18,2 % 23,5% 0% 0%
PIRRLIEITES || o o 18,4 % 0% 0%
especificos
Campaiia 75,1 % 58,1 % 90,9 % 100 %
Vida 0% 0% 9,1 % 0%
personal

Tabla 21. Temas mas tratados en la campafia del 20D y en el TDI. Fuente: elaboracién propia a partir de
datos de Twitter.

En general, el TDI en la campafia del 20D no ha logrado representar de forma fidedigna
los resultados de la campafia global, con la excepcion de las métricas de hashtags y
significacion del mensaje politico, que tienen un grado de coincidencia superior al resto.
Es posible que en el caso de los lideres politicos la elevada reduccion muestral haya

perjudicado la representatividad del método.

6.3.— Resultados globales 26J

En cuanto al nimero de seguidores, el Grafico 27 constata que, al igual que en la
campanfa del 20D, Pablo Iglesias y Podemos tienen mas seguidores que el tandem
Albert Rivera y Ciudadanos. Ademas, los politicos tienen una audiencia social mayor

que sus partidos politicos.
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Gréafico 27. Seguidores de los perfiles analizados en la campafia del 26J. Fuente: elaboracidn propia a
partir de datos de Twitter.

El Gréafico 27 demuestra que ninguno de los perfiles analizados tuvo un aumento de
seguidores significativo en la campafia del 26J. Pablo Iglesias incrementd sus
seguidores en 19.921 usuarios durante la campafia del 26J; Podemos, por su parte, elevé
sus seguidores en 9.035 personas mas. El crecimiento de Albert Rivera a lo largo de la
campafa fue de 13.744 seguidores, y, por ultimo, Ciudadanos agregd 2.817 nuevos
seguidores. Los resultados ponen de manifiesto que durante la camparia electoral los

candidatos engrosaron mas su numero de seguidores que las formaciones politicas.

Respecto al uso de hashtags, el Grafico 28 revela que los partidos politicos emplearon
mas este elemento discursivo que los candidatos, que publicaron un mayor porcentaje

de tuits que no contenian ningun hashtag.
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Cinco etiquetas = 0,1%
Cuatro etiquetas | 0,1%
Tres etigquetas 1% 1,9%

1,2%
Dos etiquetas 2'&10%13,3%

Una etiqueta 92,3% 42% 70,8%
0% 50% 100% 150% 200% 250%
H PabloIglesias HPodemos Albert Rivera M Ciudadanos

Gréafico 28. Uso de etiquetas en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de
Twitter.

Pablo Iglesias fue el perfil que hizo un menor uso de las etiquetas al publicar 65 de sus
86 tuits sin ningun hashtag. Albert Rivera, por su parte, difundio 44 de sus 93 mensajes
sin etiqueta, mientras que Ciudadanos emitié 197 de sus 1.426 tuits sin hashtag y
Podemos, el perfil que mayor uso hizo de las etiquetas, disemind 155 de sus 2.422 tuits
sin etiqueta. Los resultados también evidencian que el tindem Rivera/Ciudadanos fue
mas propenso a publicar mas de una etiqueta por tuit. En este sentido, Iglesias
Unicamente tiene 2 tuits con dos etiquetas y Podemos tiene 28 tuits con dos hashtags y 3
tuits con tres etiquetas. Por su parte, Rivera publicé 9 tuits con dos hashtags y 1 tuit con
tres etiquetas, mientras que Ciudadanos disemind 190 tuits con dos hashtags, 27 tuits
con tres etiquetas, 1 tuit con cuatro hashtags y otro tuit con cinco etiquetas. Los datos
ponen de manifiesto que, comparando los perfiles individualmente, Podemos fue el que
mas hashtags empled durante el 26J. Sin embargo, en conjunto y teniendo en cuenta los
datos proporcionales en relacion con el numero de tuits publicados, el binomio
Rivera/Ciudadanos dio mas importancia a las etiquetas que el tindem Iglesias/Podemos,
es decir, porcentualmente publicaron mas hashtags Rivera/Ciudadanos que

Iglesias/Podemos.

La comparativa de la frecuencia de uso de hashtags en la campafia del 20D en relacién
con la del 26J demuestra que, con la excepcion de Pablo Iglesias —que en el 20D publico

el 32 % de sus tuits con etiquetas, frente al 24 % de uso en el 26J—, el resto de perfiles
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publicaron mas hashtags durante el 26J que en el 20D. Albert Rivera pasé de un manejo
del 37 % al 53 % en el 26J, Ciudadanos evolucion6 de una tasa del 78,8 % el 20D a un
porcentaje de publicacion de etiquetas del 86,2 %. Finalmente, Podemos vario su uso de
hashtags del 92,7 % del 20D al 94 % de frecuencia de uso del 26J.

Estos datos ponen de manifiesto que los partidos y Albert Rivera tuvieron mayor interés
por vertebrar y cohesionar la conversacion en Twitter a traves del uso de los nodos
comunicativos, que son los hashtags que sirven para localizar y gestionar rapidamente

conversaciones en torno a una tematica concreta.

El Grafico 29 corrobora que, con la excepcion de Pablo Iglesias, las etiquetas
autopropagandisticas han sido las predominantes, es decir, las mas empleadas por los
perfiles analizados en la campafia del 26J.
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Gréfico 29. Tipologia de hashtags empleados en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir
de datos de Twitter.

En el caso de Pablo Iglesias las etiquetas emocionales, con 7 apariciones, fueron las mas
empleadas, seguidas por las mediaticas y las autopropagandisticas, con 4 apariciones
cada una. En el caso de Albert Rivera los hashtags autopropagandisticos son los
predominantes, con 37 apariciones; en segundo lugar se encuentra la categoria «otros»,
con 10 apariciones, y en tercer lugar las etiquetas mediaticas, con 8 apariciones. En
relacibn con Podemos las tipologias de hashtags mas utilizadas son: los

autopropagandisticos (863 apariciones), mediaticos (647 apariciones) y emocionales
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(387 apariciones). Ciudadanos ha tenido un uso similar al de Podemos, siendo sus
categorias méas usadas las siguientes: autopropagandistico (728 apariciones), mediatico
(539 apariciones) y «otros» (112 apariciones). Comparando estos resultados con los
obtenidos en la campafia del 20D se observan notables diferencias en el caso de Pablo
Iglesias. En primer lugar, las etiquetas autopropagandisticas pierden relevancia en pro
de las emocionales en el 26J; en segundo lugar, se dejan de utilizar las etiquetas de
programa/promesas Yy las de construccion de la victoria; mientras que, en tercer lugar,
los hashtags mediaticos y de participacion y movilizacién aumentan su frecuencia de
uso en el 26J. En el caso de Rivera las variaciones mas significativas son: el descenso
de los hashtags de participacion y movilizacién (del 33 % de uso el 20D al 0 % en el
26J), el aumento de 6 puntos porcentuales en el empleo de etiquetas mediaticas vy,
finalmente, el incremento de 14 puntos porcentuales de los hashtags de autopromocion.
En el caso de Podemos las divergencias mas relevantes son: el desuso de las etiquetas
de humor y construccion de la victoria, y el incremento en el manejo de hashtags
emocionales, mediaticos y de participacion y movilizacion. Finalmente, las mayores
disparidades en el caso de Ciudadanos son: el descenso de uso de las etiquetas
autopropagandisticas y de participacion y movilizacion, y el aumento de la frecuencia
de uso de los hashtags mediaticos en la campafia del 26J.

La Tabla 22 demuestra que las etiquetas autopropagandisticas son las predominantes en
el tdndem Rivera/Ciudadanos, mientras que en el duo Iglesias/Podemos tienen una

importancia relevante, también, los hashtags de participacion y movilizacion.

Pablo Iglesias

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion
1 #26segNobastan 3 Mediatico
2 #LosEmojisDePablo 2 Emocional
3 #VotaUnidosPodemos26J 2 Participacion y movilizacion
4 #NoTeQuedesEnCasa 1 Participacion y movilizacion
5 #LaSonrisaDeLaAbuela 1 Emocional
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Albert Rivera

Podemos

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion
1 #CambioaMejor 13 Autopromocion
2 #26J 10 Autopromocion
3 #CsConLaRoja 5 Autopromocion
4 #Debate13J 3 Mediatico
5 #Albacete 2 Otros

Ciudadanos

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion
1 #VotaUnidosPodemos26J 212 Participacion y movilizacion
2 #Debate13J 158 Mediatico
3 #MediterraniSomriu 136 Autopromocion
4 #UnidosPodemos 118 Autopromocion
5 #VotoPorTi26J 86 Participacion y movilizacion

Posicion Hashtag Apariciones Categorizacion
1 #ActualidadCs 159 Autopromocion
2 #CambioaMejor 123 Autopromocion
3 #26J 87 Autopromocion
4 #Debate13J 69 Mediatico
5 #MadridNaranja 61 Autopromocion

Tabla 22. Ranking de etiquetas mas utilizadas por los perfiles analizados en la campafa del 26J. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Del mismo modo que en la campafa del 20D, Rivera y Ciudadanos hicieron un uso

intensivo de la etiqueta genérica de las elecciones #26J, mientras que Iglesias y
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Podemos no la tienen entre sus etiquetas mas empleadas, haciendo un uso mas residual
de esta. Destaca también como, aunque ambos candidatos y partidos aprovecharon la
coyuntura de la Eurocopa de Futbol de 2016 para hacer campafa, Rivera es el Gnico que
tiene entre sus etiquetas mas empleadas una vinculada a este acontecimiento contextual

y, a priori, ajeno a la propia campafia.

En referencia al uso de las menciones, el Grafico 30 constata que en el marco de la
campafna del 26J fueron un recurso poco utilizado por los candidatos, pero una
herramienta de vital importancia para las formaciones politicas, que las utilizaron de

forma habitual en sus tuits.
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Gréfico 30. Uso de menciones en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de
Twitter.

El Grafico 30 desvela que existe disparidad en el uso de las menciones en funcién de la
tipologia de perfiles; es decir, mientras los candidatos emplearon las menciones en
menos de la mitad de sus tuits, los partidos hicieron uso de este mecanismo en més del
80 % de sus publicaciones. Ademas, la tendencia demuestra que lo habitual, tanto en los
perfiles partidistas como en los personales, son los tuits con ninguna o una mencién,
siendo menos frecuentes los tuits con tres menciones y totalmente excepcionales los
tuits que contienen mas de tres menciones. De hecho, Podemos —que fue el perfil que
mas tuits publicd con un elevado numero de menciones— difundié 11 tuits con cuatro
menciones, 6 tuits con cinco menciones, 2 tuits con seis menciones y otros 2 tuits con

siete menciones.
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En comparacion con los resultados obtenidos en la campafia del 20D, se observan
diferencias en la frecuencia de uso de las menciones en relacion con la campafia del 26J.
Durante la camparia del 20D Iglesias publicd el 51 % de sus tuits con menciones,
mientras que en la campaiia del 26J este porcentaje se reduce al 43 % de uso. En el caso
de Albert Rivera, en el 20D empled menciones en el 35 % de sus mensajes,
incrementando ligeramente el porcentaje en el 26J hasta el 37 %. En general, analizando
los resultados de ambos candidatos, se puede afirmar que en conjunto emplearon un 6 %
menos de menciones en la campafia del 26J. El caso de los partidos politicos es opuesto
porque ambos incrementaron su utilizacion de las menciones en la campafia del 26J. En
el caso de Podemos, el aumento va del 79,8 % de tuits con menciones en el 20D al 82 %
de tuits con este recurso en el 26J, es decir, se trata de un ligero incremento de 2,2
puntos porcentuales. Ciudadanos, por su parte, no solo es el partido que mas emplea las
menciones en ambas campafias, sino que ademas es el que mas eleva su uso en la
camparia del 26J en relacion con la del 20D. Su aumento va del 85,3 % de utilizacion en
el 20D al 92,4 % de tuits con menciones en el 26J, es decir, su frecuencia de uso por tuit

aumenta en 7,1 puntos porcentuales.

En cuanto a la categorizacion de las menciones, se constata que las menciones internas,
especialmente a miembros del partido y a los propios lideres, en el caso de los partidos

son los perfiles mas mencionados, como se evidencia en el Grafico 31.
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Gréfico 31. Clasificacion de las menciones realizadas en la campafia del 26J. Fuente: elaboracién propia a
partir de datos de Twitter.
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El Gréfico 31 revela una tendencia de uso diferente entre los candidatos y los partidos,
puesto que, mientras los candidatos focalizan sus menciones en los perfiles mediaticos,
los partidos politicos se centran en los propios miembros del partido en el caso de
Podemos, y también en el propio candidato, especialmente en el caso de Ciudadanos.
Esta tendencia es diferente a la que se daba en el 20D en el caso de los candidatos,
puesto que Iglesias mencionaba mayoritariamente a comparieros de partido y Rivera a
su propio partido, siendo en ambos casos los medios de comunicacion los segundos
perfiles mas mencionados y no los primeros como en el 26J. Otro cambio significativo
que se produce en el caso de Rivera es que los comparfieros de partido reciben méas
menciones que el partido en el 26J. En el caso de Iglesias las menciones al partido se

mantienen practicamente con el mismo porcentaje.

En cuanto a los partidos, las tendencias de uso de menciones, con alguna variante
porcentual, se mantienen estables en ambas camparias electorales. Ciudadanos vuelve a
demostrar la importancia de la figura de su lider, siendo este el perfil mas mencionado

en ambas campafias, con mas de la mitad de las menciones en ambos casos. La Tabla 23

muestra un resumen del total de menciones realizadas en la campafia del 26J.

Perfiles mencionados Pablo Podemos Albert Ciudadanos
Iglesias Rivera
Miembros del 17 1.509 17 530
partido / coalicion
Partido / coalicion 1 15 12 7
Lider del partido 0 583 0 847
Mediaticas 23 90 22 165
Académicas 2 1 0 0
Culturay deporte 4 12 0 1
Politicas 2 6 5 8
Otras 2 4 0 7

Tabla 23. Resumen de las menciones utilizadas en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir
de datos de Twitter.
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Respecto al uso de los enlaces, se constata su bajo uso, al igual que en la campafa del
20D. De hecho, los partidos politicos aumentan ligeramente el uso de enlaces en la
campana del 26J, mientras que los candidatos reducen la utilizacion de este recurso. En
la Tabla 24 se resume el empleo de los enlaces en la campafa del 26J; las webs mas

enlazadas son las propias de los partidos y webs de medios de comunicacion.

Pablo Albert

Rivera

Uso de enlaces Podemos Ciudadanos

Iglesias

Tuits sin enlaces 2.071 1.294 68 (79 %) 79 (85 %)
(85,51 %) (90,7 %)

Enlaces a webs del 225 (9,29 %) | 25 (1,8 %) 3 (3%) 11 (12 %)
partido

Enlaces mediaticos 94 (3,88 %) | 41 (2,9 %) 10 (12 %) 0 (0 %)
Enlaces a Twitter 2 (0,08 %) 55 (3,9 %) 4 (5 %) 2 (2 %)
Enlaces a YouTube 13 (0,54 %) 1 (0,1 %) 0 (0 %) 1 (1 %)
Enlaces a Periscope 11 (0,45 %) 3 (0,2 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
Enlaces a Instagram 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
Enlaces a Telegram 1 (0,04 %) 6 (0,4 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
Enlaces a Facebook 0 (0 %) 2 (0,1 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
Otros 5 (0,21 %) 0 (0 %) 1(1%) 0 (0 %)

Tabla 24. Resumen del uso de enlaces en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir de datos
de Twitter.

En relacion con la comparticion del contenido multimedia, se observa cdmo su uso ha
aumentado en el caso de los partidos politicos con respecto al 20D, especialmente en el
caso de Podemos, mientras que en el caso de los candidatos ha aumentado
significativamente en el caso de Albert Rivera, pero ha descendido ligeramente en el
caso de Pablo Iglesias. En la campafia del 20D, Podemos utilizé contenidos multimedia
en el 41 % de sus mensajes, mientras que en la campafia del 26J los empled en 1.357
tuits, que representan el 56 % de sus publicaciones. Ciudadanos, por su parte, difundio

el 45 % de sus tuits con contenido multimedia en la campafa del 26J, manteniendo este
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mismo porcentaje en la del 26J con un total de 640 mensajes publicados con contenido
multimedia. Pablo Iglesias emitio el 55 % de sus tuits con contenido multimedia en el
20D, mientras que en el 26J este porcentaje se redujo al 53 % de tuits con estos
archivos: en total, 46 de los tuits publicados durante el 26J los incluian. Finalmente, en
el caso de Albert Rivera, durante el 20D tuite6 el 50 % de sus mensajes con contenidos
multimedia, mientras que en la campafia del 26J el 71 % de sus tuits tenian estos

archivos, es decir, 66 mensajes se difundieron con imagenes, videos o gifs.

En referencia al andlisis del contenido y, concretamente, al andlisis de la significacion
del mensaje politico, en el Grafico 32 se observa como los mensajes
autopropagandisticos son los mas utilizados en todos los perfiles. La tendencia
corrobora que en los perfiles partidistas los mensajes de coherencia y de contracampafia
son también altamente utilizados, mientras que, en el caso de los candidatos, los
mensajes emocionales y los de contracampafia son tipologias de mensajes usados con

frecuencia.
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Gréfico 32. Significacion del mensaje politico en la campafia del 26J. Fuente: elaboracién propia a partir
de datos de Twitter.

La contracampafia es altamente utilizada por todos los perfiles, con la excepcion de
Pablo Iglesias, que publica estos contenidos en menos del 10 % de sus tuits. También se
destaca el uso de tuits emocionales, que es bajo en el caso de los partidos politicos pero

elevado en el caso de los candidatos. Resulta significativo que, en relacion con los
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mensajes de construccion de la victoria, se observan diferencias de uso en el tindem
Podemos/Iglesias respecto al binomio Ciudadanos/Rivera. Asi, mientras Podemos e
Iglesias los usan en porcentajes bajos pero superiores a los de Ciudadanos/Rivera,
debido a su narrativa de sorpasso al PSOE y de construcciéon de alternativa al PP,
Ciudadanos y Rivera précticamente no utilizaron esta tipologia de tuits. Finalmente,
resulta significativo que Albert Rivera practicamente no empleara mensajes de

coherencia, mientras el resto de perfiles los usan en porcentajes superiores al 10 %.

Se debe destacar que, aunque Pablo Iglesias y Podemos emplean los mensajes de
contracampafia en un porcentaje similar al del 20D —10 % y 22 %, respectivamente—, en
el caso de Ciudadanos y Albert Rivera estos mensajes aumentan desde la campafa
anterior —12 % y 13 %, respectivamente—, probablemente como consecuencia de haber
obtenido un resultado electoral peor del esperado por ellos mismos, como hemos podido
constatar en las encuestas que publicaban durante el 20D (ver Figura 12). Ademas, los
lideres politicos aumentan ligeramente el uso de mensajes emocionales —en el 20D, 16
% de uso Iglesias y 18 % Rivera—, lo que demuestra que trataron de combatir la
desafeccion ciudadana con una campafia mas proxima a la ciudadania que pretendia

movilizar apelando a las emociones de los electores.

En cuanto a las funciones de los mensajes difundidos a través de Twitter en la campafia
del 26J, se revela en el Gréfico 33 que los mensajes méas difundidos por los partidos
politicos son los de critica al adversario, valores e ideologia, y participacion y
movilizacién. Mientras que en el caso de los lideres politicos hay mas diferencias entre

ellos.
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El Grafico 33 evidencia que Podemos y Pablo Iglesias dieron mayor prioridad a los tuits
de participacion y movilizacion, de valores e ideologia y de logros politicos de
gestidén/oposicion que Ciudadanos y Albert Rivera, mientras que estos publicaron mas
mensajes de critica al adversario, programa/promesas y agenda mediatica. Si
observamos los mensajes més difundidos por perfil destacan, en el caso de Podemos, los
mensajes de participacion y movilizacion (505 tuits), los de critica al adversario (482
tuits) y los de valores e ideologia (477 tuits). Las funciones menos empleadas por parte
de Podemos son: vida personal/backstage (17 tuits), entretenimiento (4 tuits),
interaccion/didlogo con los usuarios (4 tuits) y humor (3 tuits). Ciudadanos, por su
parte, utilizd6 como principales funciones en sus publicaciones la critica al adversario
(350 tuits), valores e ideologia (294 tuits), otros (262 tuits) y participacion y
movilizacion (169 tuits). Las funciones que menos emplearon son: entretenimiento (0
tuits), humor (0 tuits), interaccion/didlogo con los usuarios (1 tuit) y vida
personal/backstage (9 tuits). En el caso de los candidatos, y comenzando por Pablo
Iglesias, las funciones principales fueron: interaccién/diadlogo con los usuarios (17 tuits),
participacion y movilizacion (11 tuits), valores e ideologia y agenda medidtica, con 10
tuits cada una. Las funciones menos empleadas por Iglesias fueron: humor (2 tuits),
logros politicos de gestién/oposicion (2 tuits) y programa/promesas (2 tuits).
Finalmente, las funciones mas habituales de Albert Rivera fueron: cortesia/protocolo y
critica al adversario (16 tuits cada categoria) y agenda politica y mediatica con 13 tuits
cada tipologia. Las funciones menos empleadas fueron: otros y entretenimiento (0 tuits
cada una), y también humor y logros politicos de gestién/oposicion (1 tuit cada una).

En relacion con las funciones del mensaje, resultan significativos algunos cambios
estratégicos que se producen en la comunicacion electoral en Twitter de los perfiles
analizados de la campafia del 20D a la del 26J. En primer lugar, se constata que
Podemos y Pablo Iglesias en la campafia del 26J difundieron un mensaje mas
interpelativo, cuya finalidad era movilizar al electorado; de hecho, en el 20D
unicamente publicaron 7,6 % y 10,2 % tuits de participacion y movilizacion, mientras
que en el 26J estas cifras aumentan hasta el 20,9 % y el 13 %. Por el contrario, en
Ciudadanos hicieron una campafia con menos llamadas a la movilizacién que en el 20D
(18,3 % de tuits de Ciudadanos de participacién y movilizacién y 8,3 % de Rivera
durante el 20D, por los 11,9 % y 6 % del 26J). Este cambio corrobora que, mientras que

Podemos necesitaba movilizar a su electorado y una alta participacion tras la decepcion
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generada en la izquierda por la falta de acuerdo con el PSOE vy otras formaciones de esa
misma ideologia, en Ciudadanos la lectura era diferente y, probablemente, pensaban que
una baja participacion podia ser favorable a sus intereses. En segundo lugar, y
relacionado con el primer punto, Pablo Iglesias interactud con la ciudadania en el 2,2 %
de sus tuits publicados en el 20D, mientras que en el 26J este porcentaje crece hasta el
20 %. En el caso de Albert Rivera sucede lo contrario: en el 20D dialogd con los
usuarios en el 24,2 % de sus mensajes, mientras que en el 26J lo hizo en el 8 % de los
mismos. En el caso de Iglesias, este resultado demuestra un mayor interés por
interactuar y empatizar con la ciudadania, posiblemente por la necesidad de movilizarla
de cara a las elecciones. Mientras que, en el caso de Rivera, su drastico descenso de
interacciones se puede deber a dos factores: por un lado la menor necesidad de
movilizar al electorado, y, por otro lado, reducir riesgos tras la polémica que genero en
Twitter en el 20D y que pudo tener como consecuencia pérdida de credibilidad ante sus

seguidores, como hemos visto en la Figura 10.

Como se ha podido constatar, la critica al adversario fue una funcién destacada en
Twitter durante la campafia del 26J; de hecho, fue la segunda funcion més utilizada por
Podemos, la mas empleada por Ciudadanos y Albert Rivera, y la sexta funcion en
frecuencia de uso por parte de Pablo Iglesias. EI Grafico 34 constata las principales
criticas que los candidatos y las formaciones politicas realizaron durante la campafia del
26J.

219



“19)IM | ap sojep ap Jiued e eidoad ugiorIogeRs (81usnH £9Z [ap euedwied B| us S0o11|j0d SOLIESISADE SO| B SBINLID i€ 001Jei9)

selsnuapuadspu Nnim sowspodm 3JOSdM ddm ANdm souepepnid)m 3JOSdE ddm

%0'00T %0°08 %0'09 %0'0r %0'0T %00 9%0'00T 2%0°08 9%0°09 %00 %0'0T %00

souepepni) soulapod
Acley oueliepy foleym 3JOSdW souepepnidm dd W
BUO|30Jeg 3P CIUSIWEIUNAY B sejsiuspusdapul
spenoeA m nom %001 %08 %09 %07 %0¢ %0

epiun eptainbz | seiss|8) ojged m

305d m Nejo) epy m

dd m sow=pod m

%00T %08 %09 %01 %0¢T %0
ojqed

e19AlY HIBq|Y

220



El Gréfico 34 expone que Pablo Iglesias y Podemos focalizaron sus criticas de forma
ampliamente mayoritaria en el PP, partido que ocupaba el Gobierno en funciones en
aquel momento y del cual se presentaban como alternativa de Gobierno. Los otros
reproches se repartian entre el PSOE —partido tradicionalmente hegemonico de la
izquierda en Espafia, al cual pretendian superar electoralmente en las elecciones del
26J- y Ciudadanos —partido de centro-derecha al que, en contra de los prondsticos de
las encuestas electorales, habian superado en las elecciones del 20D—. En cuanto a las
criticas hacia el PP emitidas por Podemos, que acumulan el 82,8 % del total, se debe
indicar que ese porcentaje es tan elevado porque incluso el dia 22 de junio de 2016 se
dedicé un acto de campafia en Barcelona de forma intensiva a reprender al PP. De
hecho, los hashtags mediante los cuales se cohesiond la conversacion sobre ese mitin
fueron #26JAdeuPP y #26JAdéuPP; el primer tuit con esos hashtags se publico a las
20:00:08 horas y el Gltimo mensaje se emitio a las 21:41:43 horas; en total, durante mas
de una hora y cuarenta minutos se emitieron 46 tuits por parte del partido con esas
etiquetas. En la comparativa respecto al 20D, Podemos y Pablo Iglesias usaron de forma

similar estos mensajes en ambos periodos electorales.

El caso de Ciudadanos es significativo porque, aunque el partido del Gobierno, el PP,
sigue siendo el mas reprobado, al igual que durante el 20D, las criticas a Podemos
aumentaron de forma significativa y muy probablemente como consecuencia de su
mejor resultado electoral en las elecciones del 20D. En este sentido, se debe destacar
que, del mismo modo que ocurria entre Podemos y el PP, Ciudadanos destin6 un acto de
campafia a recriminar a Podemos. La etiqueta que se utilizd durante el acto de
Ciudadanos en Céadiz del 16 de junio de 2016 fue #CambioVsPopulismo en clara alusion
a Podemos, como se puede observar en la Figura 18. El primer tuit con este hashtag se
publico a las 19:29:01 horas y el ultimo a las 21:09:26 horas; durante algo mas de una

hora y media el partido difundié 32 tuits con esta etiqueta.
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Figura 18. Ejemplo de tuit critico con Podemos en el acto de Ciudadanos en Cadiz. Fuente: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

El caso de Albert Rivera es esclarecedor de la tendencia que inicia Ciudadanos, puesto

que, en el caso de su lider, Podemos se convierte en el partido mas criticado, incluso por

delante del PP, mientras que el PSOE, partido con el cual habian intentado la

investidura tras las elecciones del 20D, se reducen las criticas de forma significativa en

relacién con aquella campafia. De hecho, las criticas al PSOE por parte de Rivera pasan

del 23 % en el 20D al 7 % en el 26J, mientras que en el caso de Ciudadanos descienden

del 36 % al 10,7 %.

La Tabla 25 resume las criticas realizadas por los cuatro perfiles analizados en el 26J.

Podemos Ciudadanos Iglesias Rivera
PP 438 246 8 11
PSOE 63 48 2 3
Podemos 0 139 0 17
Ciudadanos 27 0 2 0
U 0 1 0 2
Independentistas 0 16 0 3
PNV 1 0 0 0
Varoufakis 0 0 0 2
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Ayto. Barcelona 0 0 0 1

Mariano Rajoy 0 0 1 1
Ada Colau 0 0 0 4
Pablo Iglesias 0 0 0 3

Tabla 25. Resumen de las criticas difundidas en la campafia del 26J. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.

En relacién con los temas mas tratados, y al igual que ocurria en la campafia del 20D, el
Gréafico 35 demuestra que los temas de la propia campafia fueron los mas abordados por

parte de todos los perfiles analizados.

61%

60% 57%

52% 51%
50%
40%

31%
29%
30%
19% 22%

(-]

20% 16% 17%
13% 16% 14%
10%
1% 0% 0%
0%

Pablo Iglesias Albert Rivera Podemos Ciudadanos

B Temas politicos B Problemas especificos B Temas de camapaifia ¥ Vida personal

Gréfico 35. Temas tratados en Twitter en la campafia del 26J. Fuente: elaboracién propia a partir de datos
de Twitter.

El Gréafico 35 constata que, tras las tematicas vinculadas con la propia camparfia, los
temas mas abordados fueron los politicos y los menos tratados fueron los problemas
especificos de la ciudadania, y, sobre todo, los temas personales. La excepcion fue
Pablo Iglesias, que dio prioridad a los problemas especificos de la ciudadania y a los
temas vinculados a su propia vida personal, por encima de las cuestiones politicas. Los
otros tres perfiles, con sus variaciones porcentuales, trataron los temas en el mismo
orden de prioridad. No se presentan variaciones significativas en los temas abordados en

Twitter por los perfiles analizados entre la campafia del 20D y la del 26J.
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En referencia a los temas secundarios abordados por Podemos, se debe destacar que el
antielitismo, construido en forma de narrativa de élite vs. gente, es un subtema que
aparece en el 4,8 % de los tuits del 20D y en el 5,1 % del 26J.

Respecto a los tipos de mensajes difundidos por los perfiles analizados, y siguiendo la
misma tendencia del 20D, los contenidos propios, es decir, originales, fueron los méas

publicados durante la campafia del 26J, tal y como refleja la Tabla 26.

Tipologia de tuits Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias  Albert Rivera
Original 2.418 1.425 68 86
(99,83 %) (99,9 %) (79,1 %) (92.5 %)
Respuesta 3 (0,12 %) 0 (0 %) 17 (19,8 %) 7 (7,5 %)
Cita 1(0,04) 1(0,1 %) 1(1,2 %) 0 (0,0 %)
Total de Tuits 2.422 1.426 86 93
(100 %) (100 %) (100 %) (100 %)

Tabla 26. Categorizacion de los tuits publicados durante el 26J. Fuente: elaboracién propia a partir de
datos de Twitter.

La Tabla 26 manifiesta que, a pesar de que el indice de interaccion fue bajo en los
cuatro perfiles, los candidatos interactuaron mas a través de Twitter que los partidos
politicos; en este sentido destaca Pablo Iglesias, con un porcentaje de interaccion del 21
% sumando respuestas y citas. En este punto, y como se ha comentado anteriormente, el
cambio maés relevante es el incremento de la interaccion (respuestas y citas) en el caso

de Iglesias y su descenso en el caso de Rivera.

En cuanto a la concordancia entre los temas tratados en los tuits explicativos del
programa electoral del 26J, que en ambos casos fue un resumen del programa del 20D,
los que se califican con la funcion programa/promesas y los temas abordados en el
programa electoral, la Tabla 27 clarifica que, en general, la relevancia que se otorga a
los temas en el programa electoral (nimero de paginas) no coincide con la importancia

que se otorga a esos temas en Twitter (nUmero de tuits).
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Programa electoral Ciudadanos 26J

Temas Programa Ciudadanos Albert Rivera
Ciudadanos
Economia 8 (20 %) 74 (44 %) 2 (29 %)
Sanidad 1 (2 %) 36 (21 %) 0 (0 %)
Interior 12 (29 %) 44 (26 %) 3 (43 %)
Justicia 3 (7 %) 5 (3 %) 1 (14 %)
Educacion 6 (15 %) 1(1%) 1 (14 %)
Cultura 2 (5 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
Medio ambiente 4 (10 %) 4 (2 %) 0 (0 %)
Politica exterior 5 (12 %) 4 (2 %) 0 (0 %)
' Temas | Programa | Podemos | Pablo Iglesias |
Podemos
Economia 8 (42 %) 120 (54,3 %) 0 (0 %)
Interior 4 (21 %) 67 (30,3 %) 2 (100 %)
Educacién 1 (5 %) 6 (2,7 %) 0 (0 %)
Sanidad 1 (5 %) 2 (0,9 %) 0 (0 %)
Justicia 1 (5 %) 2 (0,9 %) 0 (0 %)
Medio ambiente 2 (11 %) 13 (5,9 %) 0 (0 %)
Politica exterior 2 (11 %) 10 (4,5 %) 0 (0 %)
Cultura 0 (0 %) 1 (0,5 %) 0 (0 %)

Tabla 27. Tabla de los temas que aparecen en los programas electorales y en Twitter durante el 26J.
Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Twitter y de los programas electorales de los partidos
politicos.

Aungue se han marcado en negrita algunas ligeras coincidencias porcentuales, que se
producen fundamentalmente entre los partidos politicos y el programa electoral, los
datos ponen de manifiesto la falta de coincidencia entre la frecuencia con la que un tema
es abordado en Twitter y el nimero de paginas que se destina a dicho tema en el
programa electoral. Las coincidencias mas significativas que se han encontrado son la
tematica de interior en el caso de Ciudadanos y la de educacion con los tuits de Albert

Rivera. En el caso de Podemos, la semejanza mas destacada es la que se produce en el
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tema de la educacion. Estos resultados son totalmente coincidentes con los obtenidos en
la campafa del 20D, puesto que los resultados son préacticamente disonantes en el caso
de los lideres politicos y presentan muy ligeras y minimas semejanzas en el caso de los

partidos politicos, de la misma forma que ocurria en las elecciones anteriores.

Una cuestion relevante que se produce en la campafia del 26J, y que tiene como
finalidad lograr la mediatizacion de las acciones de campafia, es que se ha detectado que
Podemos realizé sus actos de campafia principales en la franja horaria comprendida
entre las 20:00 y las 23:30 horas. Es decir, en horario de prime time televisivo
vespertino, cuando se emiten, de 20:00 a 21:30 horas aproximadamente, los
informativos de la noche. En el caso de Ciudadanos, sus acciones mas importantes de
campafa tuvieron lugar entre las 11:00 y las 14:30 horas, es decir, coincidiendo con el

inicio de las telenoticias de la mafiana, aproximadamente de 14:00 a 15:30 horas.

6.4.— Resultados TDI 26J

Siguiendo la misma estructura que se ha aplicado en el caso del 20D, se comparan los
resultados globales con los resultados del TDI de las métricas predefinidas. Iniciando la
comparativa por el uso de etiquetas, la Tabla 27 desvela un alto grado de coincidencia
entre los resultados globales de los partidos politicos y los resultados que obtienen en el
TDI. Sin embargo, este mecanismo no resulta tan representativo en el caso de los lideres
politicos, aunque esto puede deberse a la excesiva limitacion de la muestra que supone
la aplicacion del TDI en estos perfiles. Otro resultado relevante que muestra la Tabla 28

es que, con la excepcion de Podemos, los tuits con hashtags se viralizaron méas que los

tuits sin etiquetas.

Hashtags Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

Sin hashtag 6,4 % 13,8 % 76 % 47 %

Un hashtag 92,3 % 70,8 % 22 % 42 %

Dos hashtags 1,2 % 13,3% 2% 10 %

Tres hashtags 0,1 % 1,9 % 0% 1%

cuatro 0% 0,1 % 0% 0%
ashtags
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Cinco hashtags 0% 0,1% 0% 0%

Hashtags Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
TDI TDI TDI TDI

Sin hashtag 7% 11,1 % 60 % 37.5%

Un hashtag 91,4 % 76,4 % 40 % 62,5 %

Dos hashtags 1,6 % 11,1 % 0% 0%

Tres hashtags 0% 1,4 % 0% 0%

Tabla 28. Comparativa de uso de los hashtags entre la campafia global 26J y el TDI. Fuente: elaboracién
propia a partir de datos de Twitter.

En relacién con el uso de las menciones, se confirma la misma tendencia observada en
el caso de los hashtags; es decir, los datos expuestos en la Tabla 29 clarifican que el
grado de coincidencia entre el uso de las menciones en el global de la campafia y en el
TDI fue bajo. Unicamente se constatan ligeras similitudes en el caso de Podemos y
Ciudadanos, pero estas son inexistentes en el caso de sus candidatos. Una diferencia en
cuanto a los hashtags es que, en el caso de las menciones, los tuits que mas se
viralizaron fueron aquellos que no tenian menciones. En este sentido, la categoria sin

mencion es mas elevada en todos los casos en el TDI que en el total de la camparia.

Menciones = Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

Sin mencién 18 % 7,6 % 57 % 63 %
Una mencion 75,4 % 77,3 % 31 % 18 %
Dos 5 %% 13,5 % 9% 13 %
menciones
Tres 0.7 % 1% 1% 5%
menciones
Cuatro 0.5 % 0.6 % 0% 0%
menciones
Cinco 0.2 % 0.1% 1% 0%
menciones
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?neelflciones 0.1% 0% 0% 0%
rSnls;[leciones DAY i e I
Menciones Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
Sin mencién 28 % 19.4 % 100 % 75 %
Una mencion | 67,7 % 79,2 % 0% 25 %
r?]gflciones 3.8 % 14% 0% 0%
-r;r:r?ciones 0% 0% 0% 0%
%l;?]tcric:)nes 0% 0% 0% 0%
&Ienr::cc:ones 0% 0% 0% 0%
ﬁ/le;ciones 0% 0% 0% 0%
%I(gfciones 0.5% 0% 0% 0%

Tabla 29. Comparativa de la utilizacion de las menciones entre la campafia del 26J y su TDI. Fuente:
elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Respecto a la significacion del mensaje politico, la Tabla 30 expone que el grado de
coincidencia fue medio/bajo en todos los casos. Podemos presenta tres similitudes —se
han marcado en negrita—, y Ciudadanos dos. Nuevamente, los candidatos practicamente
no presentan semejanzas, como ya ocurria con los hashtags y las menciones. Otro dato
destacable es que los mensajes de contracamparia aparecen en todos los casos, con un
porcentaje de aparicion mayor en el TDI que en la totalidad de la campafia; esto revela
gue estos mensajes criticos se viralizan de forma intensa en social media, otorgando una

alta visibilidad al emisor de la campafia negativa.
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Significacion  Podemos @ Ciudadanos Pablo Iglesias | Albert Rivera
Informativo 9% 12 % 6 % 5%
Emocional 6 % 4% 29 % 23 %

orop aAgZ;%'I,SﬁCO 33 % 33 % 40 % 42 %
Cifn”;;";‘]a 20 % 25 % 9% 27 %
Coherencia 24 % 26 % 10 % 1%
Sianificacion Podemos = Ciudadanos Pablo Iglesias = Albert Rivera
g TDI TDI TDI TDI
Informativo 7,5 % 18,10 % 0% 12,5 %
Emocional 10,7 % 2,8% 20 % 12,5 %
propég;;?j_istico 25,3 % 26,4 % 20 % 37.5%
Ci&”;;?]a 20,4 % 34.7 % 40 % 375 %
g:?jt\;‘ljcct%'r‘l’g 12,4 % 28 % 20 % 0%
Coherencia 23,7% 15,2 % 0% 0 %

Tabla 30. Significacion del mensaje politico durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboracion propia a partir
de datos de Twitter.

En cuanto a las funciones de los tuits emitidos por los perfiles politicos, la Tabla 31
evidencia que, al igual que en la significacion de los mensajes politicos, el grado de

similitud es bajo; con la excepcion de Podemos, en el cual se producen siete
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coincidencias en trece categorias, es decir, un grado de semejanza superior al 50 %.
Estas coincidencias se han marcado en negrita. Ademas se observan otras dos
cuestiones relevantes, en primer lugar, los tuits con una funcién de critica al adversario
o0 de participacion y movilizacién aparecen con mayor frecuencia en el TDI en todos los
casos, esto constata que son funciones altamente virales y, en segundo lugar, los

mensajes de interaccidn/dialogo con los usuarios no se viralizan en ningln caso.

Funciones Podemos | Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera

Programa 9,1 % 11,8 % 2% 8 %
Backstage 0,7% 0,6 % 10 % 3%
Cortesia 3,9% 2,4 % 5% 17 %
Agenda politica| 5,4 % 3% 7% 14 %
r@%?ggga 2,3 % 5 % 12 % 14 %
p';‘l)glré’gs 3.4 % 1,8% 2 % 1%
a%(/';iif:'() 19,9 % 24,5 % 7% 17 %
Participacion 20,9 % 11,9 % 13 % 6 %
Valores 19,7 % 20,6 % 12 % 10 %
Interaccion 0,2 % 0,1% 20 % 8 %
Humor 0,1% 0% 2% 1%
Entretenimiento| 0,2 % 0% 5% 0%
Otros 14,3 % 18,4 % 3% 1%
Funciones Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
TDI TDI TDI
Programa 7,5 % 18,1 % 0% 12,5 %
Backstage 0% 0% 0% 0%
Cortesia 6,5 % 1,4 % 0% 25 %
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Agenda politica| 4,3 % 0% 0% 0%
n'?e%f;‘t‘:ga 0.5 % 0% 0% 25 %
p'(‘)‘l’l%rcojs 219% 0% 0% 0%
acd(/'é'r‘;;"’l‘:) 20,5 % 33,3 % 20 % 25 %
Participacion 21 % 20,8 % 60 % 125 %
Valores 18.3 % 16.7 % 20 % 0%
Interaccion 0% 0% 0% 0%
Humor 05 % 0% 0% 0%
Entretenimiento 0% 0% 0% 0%
Otros 18.8 % 9.7 % 0% 0%

Tabla 31. Funciones de los tuits difundidos durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboracion propia a partir de
datos de Twitter.

En referencia a los mensajes de contracampafia, como se ha observado en la
significacion del mensaje politico y en las funciones de los mensajes, una de las
categorias que mas se viralizan, la Tabla 32 confirma la misma tendencia que las tablas
anteriores. En este sentido, se corrobora que, mientras los partidos tienen un grado
medio de coincidencia, los candidatos tienen un grado bajo de similitud. En todos los
casos, el partido mas criticado a lo largo de la campafia en Twitter se mantiene como el

mas reprobado en el TDI, con porcentajes parejos en ambos casos.

Critica Podemos @ Ciudadanos | Pablo Iglesias Albert Rivera
PP 82,8 % 54,7 % 62 % 24 %
PSOE 11,9 % 10,7 % 15 % 7%
Podemos 0% 30,9 % 0% 36 %
Ciudadanos 51% 0% 15 % 0 %
PNV 0,2 % 0% 0% 0%
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10) 0% 0,2% 0% 4%
Independentistas 0% 3,6 % 0% 2%
Rajoy 0% 0% 8 % 2 %
Ada Colau 0% 0% 0% 9 %
Ciu 0% 0% 0% 4%
Ayto. Barcelona 0% 0% 0% 2%
Pablo Iglesias 0% 0% 0% 6 %
Varoufakis 0% 0% 0% 2%
Critica Podemos | Ciudadanos | Pablo Iglesias Albert Rivera
TDI TDI TDI TDI
PP 75 % 55,2 % 66,7 % 0%
PSOE 13,6 % 6,9 % 33,3% 0%
Podemos 0% 31% 0% 33,3 %
Ciudadanos 11,40 % 0% 0% 0%
Independentistas 0% 6,90 % 0% 16,70 %
Rajoy 0% 0% 33,30 % 0 %
Pablo Iglesias 0% 0% 0% 16,70 %
Ada Colau 0% 0% 0% 16,70 %
Varoufakis 0% 0% 0% 16,60 %

Tabla 32. Tuits de contracampafia durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboracién propia a partir de datos de
Twitter.

Finalmente, se examina la frecuencia con la que los temas son abordados en el global de
la campafa y en el TDI. La Tabla 33 manifiesta que, en el caso de los temas, los
partidos politicos presentan un nivel elevado de coincidencia entre el TDI y la totalidad
de la campaia, mientras que los candidatos presentan un bajo grado de similitud. Es

decir, se confirma la tendencia observada en las tablas anteriores.
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Podemos Ciudadanos Pablo Iglesias Albert Rivera
Politicos 29 % 31% 13 % 22 %
;r;ebc'ﬁmz 14 % 17 % 19 % 16 %
Campafia 57 % 51 % 52 % 61 %
Vida personal 0% 0% 16 % 1%

Ciudadanos Pablo Iglesias  Albert Rivera
TDI TDI TDI
Politicos 29 % 26,4 % 0% 12,5 %
PREEITES | g g 26,4 % 20 % 25 %
especificos
Campafia 59,7 % 47,2 % 80 % 62,5 %
Vida personal 0% 0% 0% 0%

Tabla 33. Temas tratados durante el 26J y su TDI. Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Twitter.

Los datos obtenidos del TDI en la campafia del 20D nos demuestran que es un método
util para obtener las tendencias de las métricas mas cuantitativas (hashtags y
menciones), y también de algunas métricas vinculadas al andlisis de contenido
(contracamparfia y temas), pero resulta impreciso con otras. Ademas, se debe destacar
que el método ha sido més fiable en el caso de los partidos politicos, donde tanto el
universo como la muestra de analisis son m&s cuantiosos. En el caso de los lideres
politicos, al haber reducido en extremo la muestra de andlisis, los resultados se
desvirtian. Esto pone de manifiesto que el TDI es un sistema valioso para extraer
muestras de grandes universos de datos (big data).
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7. Discusion

Como se ha expuesto en el marco tedrico, Calvo et al. (2017) concluyen que Twitter no
ha sido empleado por los partidos politicos como un canal informativo de su programa
electoral. Ademas, los autores afirman que es utilizado, principalmente, como un
amplificador de los mensajes que difunden a través de otros medios. A la luz de los
resultados presentados en esta investigacion, se confirma que Twitter no es usado como
un medio informativo; no solo porque, en general, tanto candidatos como partidos
explican poco su programa electoral, sino también, y como ha constatado este estudio,
porque no hay coincidencia entre los temas que més tratan en sus programas electorales
y los que mas explican en Twitter. Sin embargo, aunque esta plataforma puede servir de
altavoz de los mensajes destinados a otros medios, esta no es su funcion principal.
Segun los resultados obtenidos, el sistema politico usa Twitter principalmente para la
autopromocion de la propia campafia, y en menor medida la coherencia, es decir, hacer
esta labor amplificadora del mensaje difundido en otros medios y, también, para la
contracampafia, es decir, para criticar al adversario politico. Entre los mensajes
autopromocionales no solo se incluyen declaraciones que se realicen en otros medios,
sino también difusion de actos y acciones de campafia y organizaciéon de microacciones
de la campafia, entre otros. Otras investigaciones corroboran la relevancia de los

mensajes autopromocionales de la propia campafia (Lopez-Meri, 2016).

Son varios los estudios que afirman que Twitter es utilizado como un canal
unidireccional de comunicacion en el cual no se interactia con los usuarios (L6pez-
Meri, 2016; Graham, Jackson, Broersma, 2016). Si bien los datos obtenidos corroboran
la baja interaccién de los perfiles politicos con la ciudadania, estos resultados se deben
matizar en el caso de los candidatos. En este sentido, se debe sefialar que Pablo Iglesias
incrementd su interaccion con la ciudadania en la campafa del 26J, en relacion con la
del 20D; en consecuencia, aunque la interaccion en general sea baja, los candidatos si
que interactan con los usuarios de Twitter cuando tienen un interés estratégico en ello.
En coherencia con lo expuesto anteriormente, se debe remarcar que la poca
interactividad de los politicos en Twitter se debe a una planificacion previa de la
comunicacion de la campafia, y no a una falta de posibilidad o a la incapacidad de

responder a todos los mensajes u otras razones. Es decir, cuando los candidatos
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consideran que no necesitan una amplia movilizacion y, por ende, no tienen tanta
necesidad de aproximarse a la ciudadania, optan por no interactuar o hacerlo lo minimo
imprescindible. Sin embargo, el caso de Iglesias refleja que cuando el contexto lo
requiere —en el caso de la campafa del 26J, presumible desmovilizacion del votante de
izquierda y desafeccion ciudadana—, los politicos son capaces de interactuar en
porcentajes significativos: el 20 % de los tuits publicados por Iglesias durante el 26J
eran respuestas a tuits de la ciudadania. En segundo lugar, se debe destacar que la
interaccion en un contexto no planificado y no controlado, como son las preguntas de
los usuarios en Twitter, es un riesgo, como demuestra la polémica ocasionada por
Rivera en la campafia del 20D. Un riesgo, ademas, del cual probablemente el beneficio
es escaso en relacion con el objetivo principal de los politicos, obtener el voto. Por ello,
la escasa interaccion de los politicos esta condicionada por el coste de oportunidad
neutro o poco beneficioso que tiene, y también por el contexto, puesto que en
determinadas circunstancias, como se ha expuesto anteriormente, estos incrementan su
interaccion con la ciudadania. ElI hecho de que Rivera presentara un indice de
interaccion alto en la campafia del 20D es un hallazgo que va en la linea de las
conclusiones alcanzadas por Lopez-Garcia (2016), y a su vez contradice los resultados
obtenidos por Calvo-Rubio (2017).

Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega (2018) afirman que Iglesias es el Unico lider que
publica contenido personal a través de Twitter, y también que el sistema politico empled
Twitter fundamentalmente para comunicar su propia camparfia. La investigacion permite
sostener que, efectivamente, Pablo Iglesias es el candidato que publica contenido mas
privado, como por ejemplo una fotografia de su infancia con su abuela, mientras que
Rivera en ocasiones comparte algin momento interno del backstage de la campafia,
pero en ningun caso informacién intima. Ademas, los resultados también corroboran
que los temas de campafia son los mas abordados por todos los perfiles en ambos

periodos electorales.

En su investigacion sobre el uso de las etiquetas por parte de los partidos y lideres
politicos espafioles, Jivkova-Semova, Requeijo-Rey vy Padilla-Castillo (2017)
concluyeron que los hashtags que habian tenido mayor viralidad, es decir, que se habian
convertido en trending topic, eran aquellos que humanizaban la politica, como
#ConMiAbuPodemos o #YoTambiénEstoyFondona. Los resultados de la presente

investigacion sugieren que, en el contexto electoral, los politicos tienden a utilizar en
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mayor medida etiquetas que no cumplen con los parametros establecidos por Jivkova-
Semova, et al. (2017). Las etiquetas mas empleadas por los perfiles analizados fueron,
por parte de Podemos e Iglesias en el 20D: #PodemosRemontada, #VotaPodemos20D,
#EsEIMomento20D, #Gracias1978Hola2016 y #TogetherPodemos. Como se puede
observar, son etiquetas de construccion de la victoria, de participacion y movilizacion y
de campafia, pero no son etiquetas que muestren anécdotas de los politicos o que los
humanicen. En el caso de Ciudadanos y Albert Rivera, los mas usados son: #20D,
#7dEIDebateDecisivo, #YoVotoaAlbert, #AlbertResponde y #MallorcaCiudadana. Es
decir, mensajes de campafia, mediaticos y de movilizacion del electorado, que no
responden a los criterios de las autoras. Estos resultados revelan una divergencia entre
las etiquetas de campafia que mas éxito tienen entre los usuarios de Twitter y aquellos

hashtags que mas utilizan los partidos politicos.

En cuanto al uso de los hashtags en campafia electoral, Mas-Manchén y Guerrero-Solé
(2019) constatan que los partidos politicos Gnicamente interactian con las etiquetas
propias del partido. El presente estudio ha permitido corroborar que esto es asi en la
mayoria de los casos; sin embargo, y como se ha indicado anteriormente, en el caso de
Ciudadanos dos etiquetas no partidistas como #20D y #7dEIDebateDecisivo son los dos
hashtags mas empleados por el partido. En consecuencia, aunque en lineas generales se
ha constatado que ambos partidos y lideres politicos interactian mas con etiquetas
partidistas, se debe indicar que es impreciso afirmar que Unicamente interactGan con
estas etiquetas. En el 26J se pueden destacar otras etiquetas no partidistas ampliamente
utilizadas, como #26J y #Debate13J.

En relacion con las logicas hibridas de comunicacion, y a tenor de los resultados
obtenidos en las funciones de los mensajes y la categorizacién de hashtags y menciones,
se puede afirmar que, sin duda, existe hibridacion entre las l6gicas mediaticas de la
television, principalmente, y Twitter. De hecho, incluso se ha corroborado cémo en la
campana del 26J los horarios de las principales acciones de campafia de Podemos y
Ciudadanos estaban condicionadas por los horarios de los informativos televisivos y, en
consecuencia, en esa franja horaria era cuando el partido difundia también mas tuits. Sin
embargo, a pesar de las evidencias de esta hibridacion mediatica, en base a los
resultados obtenidos, no es exacto afirmar que el uso principal del Twitter de los
politicos es difundir las intervenciones mediaticas de los miembros del partido, puesto

qgue, aungue es una funcion relevante, no es la principal; hay otras funciones
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significativas, como: la movilizacién del electorado, la contracampafia y la difusién de

valores del partido, entre otras.

En referencia con el relato que construye Podemos en Twitter, Casero-Ripollés, Sintes-
Olivella y Franch (2017) afirman que Podemos tiene un estilo de comunicacion
populista al publicar reiteradamente sobre estos elementos: construccion comunicativa
de la gente, antielitismo y narrativa de la crisis. La investigacion ha confirmado que
tanto en la campafia del 20D como en la del 26J, Podemos publicé varios tuits —el 4,8 %
y el 5,1 %- que se construian en torno a la narrativa de la élite malvada y corrupta
enfrentada con el pueblo bueno y honrado.

Respecto a la estructura de los tuits, al contrario de lo que indican Guerrero-Solé y Mas-
Manchoén (2017), los resultados corroboran que en el caso de los perfiles analizados el
enlace es el elemento menos empleado, y no la mencién. Sin embargo, el estudio ha
permitido corroborar que, tal y como indican los autores, la presencia de menciones
repercute negativamente en la viralidad del tuit. De hecho, en el TDI se puede
corroborar que los mensajes sin menciones aparecen sobrerrepresentados, lo que

demuestra la elevada viralidad de estos frente a los que contienen tuits.

En consonancia con lo que apuntan Garcia-Ortega y Zugasti-Azagra (2018), los perfiles
politicos analizados emplean las menciones de forma intrapartidista puesto que, como
demuestran los resultados obtenidos y segun el caso, los perfiles mas mencionados son
los propios partidos politicos, el lider del partido 0 miembros del mismo; a estos perfiles
les siguen los medios de comunicacién, lo que pone de manifiesto el auge de la
hibridacién mediatica en las conversaciones politicas en Twitter. Sin embargo, la

autorreferencialidad en el uso de las menciones predomina en esta plataforma.

Finalmente, en relacién con el uso de las iméagenes en Twitter, Steffan y Veneman
(2020) sostienen que en las elecciones alemanas de 2013 y 2020 estas fueron utilizadas
para criticar a los adversarios politicos. Estos resultados no se replican en el caso de las
elecciones generales espafiolas de 2015 y 2016, puesto que la investigacion ha revelado
que las iméagenes se usaron, fundamentalmente, para la autopromocion. Es decir, se
compartian: carteles de los actos de campafia, fotografias de las apariciones mediaticas

y fotografias de los mitines, principalmente.
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Capitulo I11: Conclusiones y nuevos retos de investigacion






8. Conclusiones

En relacion con el objetivo especifico 1: «Describir qué tipo de contenido ha difundido
la politica emergente a través de Twitter en ambos periodos electorales», se constata que
en la campafa del 20D los tuits més reiterados por las formaciones politicas son los
autopropagandisticos. En la cuenta de Podemos a estos mensajes le siguen los de
contracampafia y los de coherencia, es decir, aquellos cuya finalidad es mantener la
cohesion argumentaria de la campafia y expresar argumentos que enlacen con la
conversacion global. En el caso de Ciudadanos le siguen los mensajes de coherencia y

los informativos.

Estos datos revelan una estrategia de uso de Twitter diferente en la campafia del 20D,
puesto que, mientras para Podemos la finalidad de su manejo de la plataforma era
autopromocionar sus acciones de campafia y sus apariciones mediaticas y reprobar a sus
contrincantes politicos, en el caso de Ciudadanos el principal objetivo era también la
autopromocion, pero también dar a conocer sus valores y argumentario y explicar
algunas propuestas de su programa electoral. Es decir, mientras que Podemos realizo
una campafia mas reactiva de critica al adversario, Ciudadanos hizo una campafia mas

explicativa y propositiva.

En el caso de los candidatos, se ha corroborado que los tuits autopropagandisticos y los
emocionales fueron los mas utilizados en ambos casos. En el caso de Pablo Iglesias, le
siguieron los mensajes de coherencia, mientras que en el de Albert Rivera los de
contracampafia; en consecuencia, se puede afirmar que el caso de los lideres politicos es

inverso al de los partidos politicos.

En consonancia con lo expuesto anteriormente, las principales funciones que se dan a
Twitter son: critica al adversario, «otros» —vinculados con mensajes
autopropagandisticos— y valores e ideologia en el caso de Podemos. Por su parte, las
principales funciones que Ciudadanos otorgé a Twitter fueron: valores e ideologia,
participacion y movilizacion y «otros». Estos datos permiten concluir que la campafa
de Ciudadanos en Twitter no solo fue méas propositiva, sino también mas interpelativa,

Ilamando a la movilizacion del electorado para: conseguir donaciones, participar en

241



actos de camparia, solicitar voluntarios de campafa y apoderados y, finalmente, pedir el

voto.

Las funciones que mas usaron los candidatos fueron, en el caso de Pablo Iglesias,
agenda politica, cortesia y protocolo y agenda mediatica. Es decir, se confirma que la
autopromocion —divulgacién de sus acciones de campafa y apariciones mediaticas—, y
la emotividad —publicacion de mensajes de cortesia— fueron las principales funciones
del candidato. Albert Rivera, por su parte, emple6 como funciones principales la
interaccion con los usuarios, la cortesia y la critica al adversario. Esto permite concluir
que, como minimo, Albert Rivera en la campafia del 20D si aprovechd las posibilidades
discursivas que ofrece Twitter para interactuar con la ciudadania, si bien se debe

destacar que fue el Unico de los perfiles analizados que explotd estas capacidades.

Respecto a los temas mas tratados por los perfiles politicos en Twitter son: la propia
campafa, con un porcentaje superior al 56 % en todos los casos; cuestiones politico-
ideologicas; y los problemas especificos de la poblacion. Y, sobre todo, los temas
relacionados con la vida personal de los candidatos fueron los menos abordados. Las
excepciones a esta generalidad fueron: Pablo Iglesias, que detras de los temas de
campafa abordd las cuestiones politico-ideoldgicas, aspectos de su propia vida personal
y de lo que menos tuited fue sobre las problematicas especificas de la ciudadania; y
Albert Rivera, que tras la propia campafia tuite6 sobre los problemas de la ciudadania y
sobre aspectos ideoldgicos de la confrontacion politica, dejando su vida personal como
tema menos comentado. Estos resultados demuestran que sus estrategias eran diferentes;
mientras Iglesias pretendia aproximarse a la ciudadania a través del convencimiento
ideoldgico —mediante sus valores e ideologia— y mediante la empatia, la generacién de
un vinculo emocional, Rivera trat de acercarse a la ciudadania a partir de las
propuestas para tratar de resolver sus problemas concretos, y también a través de la

afinidad ideologica.

En la campafa del 26J los contenidos mas difundidos por parte de los partidos politicos
han sido los tuits autopropagandisticos, los de coherencia y los mensajes de
contracampafia. En el caso de los candidatos, los mensajes mas publicados han sido los
de autopropaganda, seguidos por los emocionales y los de coherencia por parte de Pablo
Iglesias, y por los de contracampafia y los emocionales en el perfil de Albert Rivera. En

este punto se debe destacar que se observa un cambio estratégico en el uso de la
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contracampafia por parte de Ciudadanos y Rivera en la campana del 26J. Estos perfiles
emplearon este tipo de contenido en un 11,6 % y un 12,5 % de sus tuits en la campafia
del 20D, mientras que durante el 26J estos porcentajes se incrementaron hasta el 25 % y
el 27 % respectivamente, probablemente como consecuencia de haber obtenido unos
peores resultados de los esperados en el 20D. Ademas, este cambio no solo afectd a la
frecuencia de uso de estos mensajes, sino que, como hemos comprobado (ver Grafico
34), las criticas hacia Podemos —partido que, inesperablemente segun las encuestas del
momento, les superd en las elecciones del 20D— aumentaron en 22 puntos porcentuales
en el caso de Ciudadanos y en 27 puntos porcentuales en el caso de Rivera —de hecho se
convirtio en el actor mas criticado por parte del candidato—.

En cuanto a las funciones, las mas frecuentes por parte de los partidos politicos fueron,
en el caso de Podemos, participacion y movilizacion, critica al adversario y valores e
ideologia, mientras que en Ciudadanos fueron critica al adversario, valores e ideologia y
«otros». Estos datos demuestran otro cambio estratégico en el uso de Twitter, puesto
que, si durante la campafia del 20D Ciudadanos interpel6 mas a la ciudadania que
Podemos, Ilamandoles a la accién, en el periodo del 26J se invierte la tendencia y es
Podemos el que trata de movilizar en mayor grado a los electores. Este resultado tiene
sentido si se tiene en cuenta el contexto; puesto que tras la incapacidad de las
formaciones de izquierda PSOE y Podemos para alcanzar un acuerdo de investidura,
tras el 20D, que pusiera fin al Gobierno del PP, la izquierda —y en este caso, Podemos—
se enfrentaba a la desafeccién ciudadana y a la desmovilizacion de su electorado, que se
sentia decepcionado con los acontecimientos. Mientras que Ciudadanos, por su parte, no
necesitaba movilizar al electorado, puesto que su intento fallido de investidura con el
PSOE les salvaguardaba la imagen de partido centrista y, ademas, probablemente se
pensaba que la desmovilizacion de la izquierda les podia beneficiar; por ese motivo,
también focalizaron sus criticas de forma intensiva en Podemos en su campafia en

Twitter.

En el caso de los lideres politicos también se observan diferencias significativas,
vinculadas a lo expuesto anteriormente con los partidos politicos. De esta forma, las
funciones principales en el caso de lIglesias fueron: la interaccion/dialogo con los
usuarios, que aumento en 17,8 puntos porcentuales por la necesidad de generar empatia
y movilizar a sus simpatizantes, de hecho; la segunda funcion méas empleada fue la de

participacion y movilizacion; y, finalmente, valores e ideologia y agenda mediética, es
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decir, difusion de contenidos ideolégicos y promocionales de las apariciones
medidticas. Albert Rivera, por el contrario, y como se ha expuesto anteriormente,
empled la campafa negativa como funcion principal, seguida por los mensajes de
cortesia y por la agenda politica y mediatica, es decir, por la promocion de las acciones
de campafia. En el caso de Rivera se debe destacar como la interaccién con la
ciudadania desciende 16,4 puntos porcentuales hasta situarse en el 8 % el 26J. Esto, mas
alld de porque no tenia tanta necesidad como Iglesias de movilizar a sus seguidores,
puede deberse también a un intento por evitar polémicas que le puedan perjudicar su
credibilidad, como le sucedié en la campafia del 20D cuando se contradijo en unos tuits
que trataban sobre futuribles acuerdos de investidura (ver Figura 10).

En relacion con los temas tratados durante la campafia se mantiene la misma tendencia
del 20D: los temas mas tratados son los de la campafia, los aspectos
politicos/ideoldgicos, los problemas de la ciudadania y los asuntos de vida personal. La
Unica excepcion en este caso es Iglesias, que, en su esfuerzo por empatizar con el
electorado, tras los temas de campafa publica sobre los problemas de la ciudadania y
también sobre su vida personal, dejando los aspectos politicos/ideoldgicos como los
menos abordados.

Los resultados expuestos anteriormente confirman que, especialmente en el caso de
Podemos y Pablo Iglesias, aunque en menor medida también en el de Ciudadanos y
Albert Rivera, nos encontramos ante un ejemplo de lo que, siguiendo a Sampedro
(2018), podemos llamar «McDonalizacién de la politica». Es decir, una forma de hacer
politica nacida en los programas de telebasura y aplicada a los social media que consiste
en persuadir a partir de contenidos que buscan el enfrentamiento y la emocién:
interpelar a las bajas pasiones de los individuos y no a su lado racional, es decir, no se
pretende explicar las propuestas electorales, ni deliberar con la ciudadania. Esto enlaza
con el estilo de comunicacion populista online descrito por Engesser, Fawzi y Olof-
Larsson (2017) que se resume en los siguientes rasgos: conexion personal con los
usuarios, persuasion mediante mensajes emocionales y negativos y construccion de

lideres carismaticos.

En consonancia con el objetivo especifico 2: «Discernir qué perfiles —partidistas o
personales— emplearon de forma mas eficiente los recursos discursivos de Twitter, asi

como el contenido multimedia, e indagar en los temas abordados desde ambos perfiles»,
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se puede concluir que los candidatos usaron de forma mas eficiente los recursos
discursivos de Twitter. Estos perfiles tienen mayor capacidad de influencia o, como
minimo, de dar visibilidad a sus publicaciones en Twitter, a causa de que, por un lado,
tienen mayor audiencia social directa —seguidores—, y, por otro lado, logran mayor

viralidad —retuits y favoritos— en sus mensajes que los partidos politicos.

En este punto, se debe hacer constar que los enlaces y las menciones son, en general, los
recursos menos utilizados por los perfiles politicos. La excepcion es Ciudadanos, que
emple6 méas las menciones que los hashtags en ambas camparfias electorales, pero en
general los recursos mas utilizados son las etiquetas y, sobre todo, el contenido

multimedia (imégenes y videos).

En referencia a los temas méas abordados, mas alla de los propios temas de campafia se
deben destacar aquellas tematicas de politica interior y de economia como las cuestiones
méas comentadas por los perfiles politicos en ambas campafas. Sin duda, estos temas
son un reflejo del contexto de corrupcion, necesidad de regeneracion democratica,

inestabilidad gubernamental y crisis econdmica de los periodos analizados.

En cuanto al objetivo especifico 3: «Averiguar si desde los perfiles personales se
difunden contenidos més informales que desde los perfiles partidistas, y también
constatar cual es la finalidad principal de los mensajes publicados por cada perfil», se ha
constatado que desde los perfiles partidistas, ademas de interactuar mas se publica méas
sobre tematicas personales o sobre el propio backstage de la campafia electoral, y se
difunden en mayor medida méas contenidos de humor y entretenimiento, especialmente

en la campaniia del 26J.

En relacion con la finalidad, como se ha expuesto en las funciones desarrolladas en la
conclusién 1, los lideres politicos, en general, promueven mas los contenidos
autopropagandisticos —agenda politica y mediatica—, la critica al adversario, los
mensajes de corte emocional para empatizar con los usuarios —cortesia/protocolo—y la
interaccién con los usuarios. Por su parte, los partidos politicos tratan de publicar
contenidos que movilicen al electorado, que defiendan los valores del partido y de

critica contra los adversarios politicos.

Respecto al objetivo especifico 4: «Analizar como los partidos y los lideres politicos
fomentaron la interaccion entre los nuevos medios y los medios tradicionales a traves de

recursos como: el retuit, el hashtag, la mencion y los contenidos multimedia —videos e
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imagenes, principalmente—», se ha constatado que los enlaces y el contenido multimedia
no fueron los recursos principales para la interaccién con los medios de comunicacion,
sino que esta se realizd principalmente a través de las menciones a los perfiles
mediaticos y de la participacion de los perfiles politicos en etiquetas creadas por los
propios medios de comunicacion. Ademas, se debe destacar que en la campafia del 26J
se ha constatado un claro ejemplo de hibridacién entre medios tradicionales y nuevos
medios, vinculado con la realizacidn de las acciones de campafia. Podemos organizo sus
actos mas importantes y, en consecuencia, publicé la mayoria de sus tuits diarios entre
las 20:00 y las 23:00 horas, coincidiendo con el prime time televisivo vespertino.
Ciudadanos, por su parte, hizo lo propio entre las 11:00 y las 14:30 horas, es decir,
cuando inician las telenoticias de la mafiana, lo que da lugar al pico de audiencia de la

mafana.

Respondiendo al objetivo especifico 5: «Clasificar los principales puntos de los
programas electorales de los partidos y comparar la presencia de estos temas en la
comunicacion efectuada por ambos partidos politicos en Twitter», los resultados han
revelado que no hay coincidencia entre los temas més tratados en Twitter y los que méas
se abordan en el programa electoral. Es decir, los mensajes expositivos del programa
electoral en Twitter no muestran de forma exacta los aspectos a los que los propios

partidos dan mas importancia en sus programas electorales.

En consonancia con el objetivo especifico 6: «Determinar si los partidos politicos
consiguen viralizar sus propuestas electorales de manera mayoritaria en el marco del
TDI, es decir, entre sus tuits con mayor impacto», los resultados muestran disparidades
en este apartado, puesto que Ciudadanos y Albert Rivera si que consiguen viralizar en
porcentajes significativos sus tuits de programa/promesas. De hecho, estos mensajes
aparecen con mayor frecuencia en el TDI que en los totales de las campafias, con la
excepcion de Rivera en la campafia del 20D. Mientras que Podemos y Pablo Iglesias no
consiguen viralizar estos contenidos y sus tuits de programa/promesas aparecen en

frecuencias menores en el TDI.

En alusién al objetivo especifico 7: «Validar o rechazar el TDI como herramienta
metodologica para obtener no solo muestras relevantes (los mensajes méas virales, de
mayor impacto) sino también muestras representativas de la conversacion global», se

debe indicar que el TDI ha demostrado su utilidad y representatividad en aquellas
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métricas mas cuantitativas de los partidos politicos, al ser los perfiles con universo de
andlisis mas amplio. Esto demuestra que el TDI funciona mejor cuanto mas elevado es
el universo de andlisis. Sin embargo, no ha sido representativo ni en el caso de los
lideres politicos ni en las métricas mas cualitativas; por ello, se debe rechazar en esta
investigacion el TDI como método valido para obtener muestras representativas. Sin
embargo, se debe hacer constar que, al ser un sistema de reciente creacion, ain hay
diferentes formas de calibrar el método y esto puede otorgar resultados diferentes. En
este sentido, Suau-Gomila, Pont-Sorribes y Pedraza-Jiménez (2020) demostraron que el
TDI puede aportar una muestra representativa de los lideres politicos excluyendo el
criterio de temporalidad y aplicando Unicamente el criterio de viralidad, esto hace que la
muestra no se reduzca de forma tan cuantiosa y permite un mayor grado de

representatividad.

En consecuencia, se considera que no se pueden extraer conclusiones extrapolables en
relacién con el TDI, pues, aunque bajo este sistema de aplicacion no ha permitido
obtener una muestra representativa en la presente investigacion, futuras investigaciones
deberan continuar explorando su validez, adaptando la herramienta a la casuistica de

cada objeto de estudio.

En relacion con las hipotesis, la primera: «Los partidos politicos difunden
mayoritariamente contenidos autopropagandisticos y de contracamparfia, mientras que
los lideres politicos, ademas de estos contenidos, publican también contenidos
emocionales en porcentajes significativamente elevados con la finalidad de humanizarse
ante el electorado, puesto que de este mismo modo emplearon los mass media
tradicionales (Del Rey Moratd, 2016)», los resultados obtenidos permiten su

confirmacion.

La segunda hipoétesis: «Tanto los lideres como los partidos politicos publican
principalmente contenidos vinculados con la propia campafia. Sin embargo, los partidos
politicos difunden mas contenidos politicos vinculados a las propuestas de su programa
electoral, mientras que los lideres publican contenidos personalistas que pretenden
generar un vinculo con la ciudadania mediante recursos como la emotividad y el humor.
Por ello, los lideres politicos emplean mas los recursos de Twitter como el hashtag, la
mencion o las herramientas multimedia», se corrobora parcialmente, puesto que,

efectivamente, los temas de campafia son los mas difundidos y, ademas, los partidos
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emiten mas contenido sobre el programa electoral que los lideres. Los resultados
también han validado que los candidatos publican mas contenidos emocionales; sin
embargo, los datos obtenidos no permiten afirmar que los candidatos empleen mas las
menciones o los hashtags que los partidos politicos, de hecho el estudio muestra la

tendencia contraria, por ello, no se puede confirmar totalmente la hipotesis.

La tercera hipotesis: «Los lideres politicos difunden contenidos mas humoristicos con
mayor presencia de gifs y recursos audiovisuales puesto que uno de sus objetivos es
construir comunidad. Por su parte, los partidos politicos publican més contenidos
informando sobre cuestiones vinculadas a la propia campafia y también informacion
sobre sus propuestas electorales», queda ratificada, aunque se debe aclarar que los
contenidos humoristicos y de entretenimiento se publican en porcentajes muy bajos en

todos los casos.

La cuarta hipdtesis: «Los lideres politicos y los partidos politicos fomentan la
hibridacion de los nuevos medios y los medios tradicionales como parte de su estrategia
de autopromocion en Twitter, puesto que emplean esta plataforma como un repositorio
en el que propagar sus intervenciones mediaticas en otros medios y, de este modo,
aumentar su impacto en otra plataforma de comunicacién (Twitter) (Baviera-Puig,
Garcia-Ull 'y Cano-Oron, 2017; Lopez-Garcia, 2016)», se confirma, pero se debe
destacar que esta hibridacién se sustenta fundamentalmente a través de los enlaces y de
las menciones, aunque, también publican contenido multimedia en el que comparten sus
intervenciones en television, pero en un porcentaje menor a la hibridacion a través de

hashtags y menciones.

La quinta hipotesis: «Los principales puntos de los programas electorales no se reflejan
en los tuits publicados por los partidos politicos, especialmente en los tuits mas virales,
a causa de que los usuarios ejercen un proceso de gatekeeping que otorga mayor
visibilidad a otros contenidos mediante sus retuits (Toledo-Bastos, Galdini-Raimundo y
Travitzki, 2013). Ademas, el sistema politico no emplea Twitter como un canal
informativo, sino como un canal de propagacion de mensajes disefiados para otros
medios», queda totalmente ratificada, como se ha expuesto en los resultados y en las

conclusiones del presente proyecto.

En referencia a la sexta hipotesis: «Por su propia naturaleza en relacion con los criterios

de inclusion y exclusion, el TDI se corrobora como un instrumento metodologico valido
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para obtener una muestra relevante en Twitter. Sin embargo, el sesgo que supone
analizar Unicamente aquellas publicaciones més virales hace que se refute su valor para
obtener también muestras representativas, puesto que Unicamente representa aquellos
temas que han obtenido alta viralidad en Twitter, obviando el resto de publicaciones»,
se confirma, puesto que se han obtenido los tuits méas virales pero no los mas
representativos de la conversacion global, como se ha demostrado en los resultados del

TDIy en la conclusion del objetivo 7.

Finalmente, y retomando el objetivo de retorno social de la investigacion: «Elaborar
pautas para una comunicacion politica mas transparente y eficiente en el ambito de
Twitter», a partir de los resultados obtenidos se han establecido una serie de items que

contribuyen a esta meta.
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9. Limitaciones del proyecto y futuras lineas de investigacion

La presente investigacion, como cualquier otra, no esta exenta de limitaciones. Para
empezar, el anélisis de un caso tan especifico como es la comunicacion de la politica
emergente espafola en Twitter dificulta la extraccion de resultados validables en otros
contextos. Ademas, la muestra estudiada es relativamente pequefia al haber investigado
unicamente cuatro perfiles en dos campafas electorales, esto impide obtener resultados
comparativos sobre el uso de Twitter entre la politica tradicional espafiola (PP y PSOE)
y la politica emergente (Podemos y Ciudadanos). Se debe destacar también que en
relacién con el canal de comunicacién se ha analizado Unicamente una plataforma, lo
que impide extraer resultados comparativos con otras redes sociales como Facebook,
Instagram o TikTok, entre otras.

Otra limitacion que presenta la investigacion es que, por una cuestion de recursos y
posibilidades, se ha cefiido Gnicamente a analizar a los actores politicos; sin embargo, el
flujo comunicativo no queda completado si no se analizan los tres actores basicos de la
comunicacion politica —sistema politico, sistema mediatico y ciudadanos— (Wolton,
1990).

En coherencia con las limitaciones expuestas, el doctorando propone futuras lineas de

investigacion que se podrian desarrollar en el marco de una investigacion postdoctoral.

1.— Ampliar la investigacion, con la misma metodologia y perfiles, a las campafias
electorales del 28 de abril y el 10 de noviembre de 2019, para obtener mas datos
comparativos y resultados méas espaciados en el tiempo en relacion con la evolucion del

uso de Twitter.

2.— Otra ampliacion seria afiadir también més plataformas a analizar y focalizar la
investigacion en el estudio de las dos ultimas elecciones en Twitter, Facebook e
Instagram. También se podrian incluir los demas partidos con mas representacién (PP,
PSOE y Vox) y sus lideres politicos, para poder realizar la comparativa entre politica

tradicional y emergente.

3.— Las elecciones andaluzas de diciembre de 2018 mostraron el auge de un nuevo
partido en la escena politica nacional, Vox. Para continuar estudiando politica

emergente se podria analizar la comunicacion de este partido en Twitter, WhatsApp e
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Instagram, tres canales de comunicacion a los que han dedicado esfuerzos

significativos, especialmente al tercero (Sampietro y Sanchez-Castillo, 2020).

4.— Después de haber estudiado las dindmicas comunicativas que se producen en
Twitter en unas elecciones generales, seria relevante analizar otros tipos de elecciones,
autondémicas y municipales o europeas, para determinar qué similitudes y diferencias

hay en el estilo comunicativo en los diferentes contextos electorales.

5.— Otra linea de investigacion futura seria comparar los procesos comunicativos de la
politica en Twitter en el ambito espafiol con la l6gica comunicativa de otros paises
europeos 0 americanos, para contrastar el grado de coincidencia en las estrategias

comunicativas en funcion del entorno analizado.

6.— Extender el analisis a como la ciudadania y los medios de comunicacion publican,
dialogan e interactian con el sistema politico en las Ultimas campafias electorales

celebradas en Espana.

Estos breves items sirven para constatar que queda un largo camino por recorrer y que
la investigacion aqui presentada no constituye el final de nada, sino el principio de un
nuevo ciclo académico. Como se ha constatado, existen multiples posibilidades de
expandir y profundizar en el objeto de estudio que hemos abordado en la presente
investigacion, en el marco de un campo de estudio que previsiblemente seguira
creciendo y presentando nuevos desafios y escenarios de investigacion en los proximos

anos.

254



10. Referencias bibliogréaficas de la memoria

Abejon, P., Sastre, A. y Linares, V. (2012). Facebook y Twitter en campafias electorales
en Espafia. Anuario electronico de estudios en comunicacion social
disertaciones, 5(1), 130 - 159. Recuperado de
https://www.redalyc.org/pdf/5115/511555573005.pdf

Agencia. (23/06/2016). ¢ Indeciso en tu voto? Los principales puntos de los programas
electorales. El Confidencial. Recuperado de
https://www.elconfidencial.com/elecciones-generales/2016-06-23/programa-
electoral-economia-empleo-partido-popular-psoe-ciudadanos-
podemos 1220058/

Alonso-Mufioz, L., Marcos-Garcia, S. y Casero-Ripollés, A. (2016). Political leaders in
(inter)Action. Twitter as a strategic communication tool in electoral campaigns.

Tripodos, 39(2016), 71-90. Recuperado de
http://www.tripodos.com/index.php/Facultat Comunicacio Blanquerna/article/v
iew/381

Alonso-Mufioz, L., Miquel-Segarra, S. y Casero-Ripollés, A. (2016). Un potencial
comunicativo desaprovechado. Twitter como mecanismo generador de dialogo
en campafia electoral. Obra Digital, 11(2016), 39-59. Recuperado de
http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/168128

Aragon, P., Kappler, K.E., Kaltenbrunner, A., Laniado, D. y Volkovich, Y. (2013).
Communication dynamics in Twitter during political campaigns: The case of the
2011 Spanish national election. Policy & Internet, 5(2), 183-206.
https://doi.org/10.1002/1944-2866.POI1327

Arroyas-Langa, E. y Pérez-Diaz, P. (2016). La nueva narrativa identitaria del
populismo: un analisis del discurso de Pablo Iglesias (Podemos) en Twitter.
Cultura, Lenguaje y Representacion, 15(1), 51-63.
http://dx.doi.org/10.6035/clr.2016.15.4

Barandiaran, X., Unceta, A. y Pefia, S. (2020). Comunicacién politica en tiempos de
nueva cultura politica. Icono 14, 18(1), 256-282.
https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1382

Barberd, P., Jost, J.T., Nagler, J., Tucker, J.A. y Bonneau, R. (2015). Tweeting from left
to right: Is online political communication more than an echo chamber?
Association for Psychological Science, 26(10), 1531-1542.
https://doi.org/10.1177/0956797615594620

Baviera-Puig, T., Garcia-Ull, F.J., y Cano-Oron, L. (2017). Twitter: ¢protagonismo
vicario? En Lopez-Garcia, G. y Valera-Ordaz, L. (eds.). Pantallas electorales:
El discurso de partidos, medios y ciudadanos en la campafa de 2015 (pp. 167-
192). Barcelona: Editorial UOC.

255


https://www.redalyc.org/pdf/5115/511555573005.pdf
https://www.elconfidencial.com/elecciones-generales/2016-06-23/programa-electoral-economia-empleo-partido-popular-psoe-ciudadanos-podemos_1220058/
https://www.elconfidencial.com/elecciones-generales/2016-06-23/programa-electoral-economia-empleo-partido-popular-psoe-ciudadanos-podemos_1220058/
https://www.elconfidencial.com/elecciones-generales/2016-06-23/programa-electoral-economia-empleo-partido-popular-psoe-ciudadanos-podemos_1220058/
http://www.tripodos.com/index.php/Facultat_Comunicacio_Blanquerna/article/view/381
http://www.tripodos.com/index.php/Facultat_Comunicacio_Blanquerna/article/view/381
http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/168128
https://doi.org/10.1002/1944-2866.POI327
http://dx.doi.org/10.6035/clr.2016.15.4
https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1382
https://doi.org/10.1177/0956797615594620

Baviera-Puig, T. (2018). Influence in the political Twitter sphere: Authority and
retransmission in the 2015 and 2016 Spanish General Elections. European
Journal of Communication, 00(00), 1-17.
https://doi.org/10.1177/0267323118763910

Bentivegna, S. y Marchetti, R. (2015). Live tweeting a political debate: The case of the
‘Italia bene comune’. European journal of communication, 30(6), 631-647.
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1177/0267323115595526

Blumenthal, S. (1980). The permanent campaign: inside the world of elite political
operatives. Boston: Beacon Press.

Bor, S. (2014). Using Social Network Sites to Improve Communication Between
Political Campaigns and Citizens in the 2012 Election. American Behavioral
Scientist, 58 (9), 1195-1213. https://doi.org/10.1177/0002764213490698

Bruns, A. y Burgess, J. (2015). Twitter hashtags from ad hoc to calculated publics. En
N. Rambukkana (eds.). Hashtag publics: The power and politics of discursive
networks (pp. 13-27). New York: Peter Lang.

Bruns, A. y Stieglitz, S. (2013). Towards more systematic Twitter analysis: metrics for
tweeting activities. International journal of social research methodology, 16(2),
91-108. https://doi.org/10.1080/13645579.2012.756095

Busquet, J. y Medina, A. (2014). Invitacién a la sociologia de la comunicacion.
Barcelona: Editorial UOC.

Calvo-Rubio, L.M. (2017). El uso de Twitter por los partidos politicos durante la
campafa del 20D. Sphera Publica, 1(17), 111-131. Recuperado de
http://sphera.ucam.edu/index.php/sphera-01/article/view/304

Calvo, D., Zamora, R., Sanchez-Cobarro, P., Moreno-lzquierdo, R. y Vizcaino-Laorga,
R. (2017). La camparfia de candidatos y partidos en Twitter durante el proceso de
elecciones generales de 2015. Un andlisis cuantitativo. En Dader, J.L. y
Campos-Dominguez, E. (eds.). La busqueda digital del voto. Cibercampafias
electorales en Espafia 2015-16 (pp.195-227). Valencia: Tirant Lo Blanch.

Campos-Dominguez, E. (2017). Twitter y la comunicacidon politica. El profesional de la
informacion, 26(5), 785-793. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.01

Campos-Dominguez, E. y Garcia-Orosa, B. (2018). Comunicacién algoritmica en los
partidos politicos: automatizacion de produccién y circulacion de mensajes. El
profesional de la informacion, 27(4), 769-777.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.jul.06

Canel, M.J. (2006). Comunicacién politica: una guia para su estudio y practica.
Madrid: Tecnos.

Carratala, A. y Galan, M. (2016). Estrategias comunicativas en Twitter de los
ayuntamientos espafioles gobernados por plataformas ciudadanas. Revista f@ro,
24(2), 125-150. Recuperado de
https://www.revistafaro.cl/index.php/Faro/article/view/481/461

256


https://doi.org/10.1177/0267323118763910
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1177/0267323115595526
https://doi.org/10.1177/0002764213490698
https://doi.org/10.1080/13645579.2012.756095
http://sphera.ucam.edu/index.php/sphera-01/article/view/304
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.01
https://doi.org/10.3145/epi.2018.jul.06
https://www.revistafaro.cl/index.php/Faro/article/view/481/461

Carrillo, F. (2014). La estrategia de comunicacion, ¢clave del éxito de Podemos? En
Miiller, J. (coord.). #Podemos. Deconstruyendo a Pablo Iglesias (pp. 71-90).
Barcelona: Ediciones Deusto.

Casero-Ripollés, A., Feenstra, R.A. y Tormey, S. (2016). Old and new media logics in
an electoral campaign: The case of Podemos and the two-way street
mediatization of politics. The international journal of press/politics, 21(3), 378-
397. https://doi.org/10.1177/1940161216645340

Casero-Ripollés, A., Sintes-Olivella, M. y Franch, P. (2017). The populist political
communication style in action: Podemos’s Issues and functions on Twitter
during the 2016 Spanish General Election. American Behavioral Scientist, 1(16),
1-16. https://doi.org/10.1177/0002764217707624

Casero-Ripollés, A. (2020). Influence of media on the political conversation on Twitter:
Activity, popularity, and authority in the digital debate in Spain. Icono 14, 18(1).
33-57. https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1527

Catalina-Garcia, B., Lopez de Ayala-Ldpez, M.C. y Ferndndez-Fernandez, J.G. (2015).
Twitter como plataforma de los alcaldes para la comunicacién publica. Estudios
sobre el mensaje periodistico, 21(2), 757-772.
https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.n2.50884

Centro de Investigaciones Socioldgicas, CIS (julio, 2016). Estudio n° 3145.
Postelectoral elecciones generales 2016. Recuperado de
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-

Archivos/Marginales/3140 3159/3145/es3145mar.pdf

Centro de Investigaciones Socioldgicas, CIS (enero, 2020). Estudio n® 3271. Barometro
de enero 2020. Recuperado de http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-
Archivos/Marginales/3260 3279/3271/es3271mar.pdf

Ceron, A. y D’Adda, G. (2016). E-campaigning on Twitter: the effectiveness of
distributive promises and negative campaign in the 2013 Italian election. New
media & society, 18(9), 1935-1955.
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444815571915

Chadwick, A. (2013). The Hybrid Media System. New York: Oxford University Press.

Chaves-Montero, A., Gadea-Aiello, W. y Aguaded-Gomez, J.I. (2017). La
comunicacion politica en las redes sociales durante la campafia electoral de 2015
en Espafia: uso, efectividad y alcance. Perspectivas de la Comunicacién, 10(1),
55-83. Recuperado de http://rabida.uhu.es/dspace/handle/10272/14559

Congosto, M.L. (2015). Elecciones Europeas 2014: Viralidad de los mensajes en
Twitter. Redes-Revista hispana para el analisis de redes sociales, 26(1), 23-52.
https://doi.org/10.5565/rev/redes.529

Cuevas, P. (2014). Podemos vy el 15M, ;de Sol a Bruselas? Cémo Rubalcaba intentd
seducir al 15-M y acabé siendo victima de sus sucesores. En Muller, J. (coord.).
#Podemos. Deconstruyendo a Pablo Iglesias (pp.59-70). Barcelona: Ediciones
Deusto.

257


https://doi.org/10.1177/1940161216645340
https://doi.org/10.1177/0002764217707624
https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1527
https://doi.org/10.5209/rev_ESMP.2015.v21.n2.50884
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3140_3159/3145/es3145mar.pdf
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3140_3159/3145/es3145mar.pdf
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3260_3279/3271/es3271mar.pdf
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3260_3279/3271/es3271mar.pdf
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1461444815571915
http://rabida.uhu.es/dspace/handle/10272/14559
https://doi.org/10.5565/rev/redes.529

Del Rey Morato, J. (2007). Comunicacion politica, internet y campafias electorales. De
la teledemocracia a la ciberdemocr@cia. Madrid: Editorial Tecnos.

Del Rey Morat0, J. (2011). La comunicacion politica en la Sociedad del marketing y de
internet. Encuadres, relatos y juegos de lenguaje. Revista de comunicacion,
10(1), 102-128. Recuperado de
https://revistadecomunicacion.com/pdf/2011/Art102-128.pdf

Del Rey Morat6, J. (2016). La camparia electoral del 20D: Americanizacion, television,
demoscopia y espectaculo. Mas Poder Local, 26(1), 10-14. Recuperado de
http://maspoderlocal.es/files/articulos/236-F569a221b2361452941851-articulo-

1.pdf

Deltell, L. (2012). Estrategias de comunicacion politica en las redes sociales durante la
campana electoral del 2011 en Espafia: El caso de eQuo. Trabajo presentado en
Jornadas de la Asociacién de Sociologia Madrilefia, 2 de marzo de 2012,
Madrid, UCM. Recuperado de https://eprints.ucm.es/15544/

Di Bonito, 1. (2015). Comunicacion politica, partidos y nuevo entorno digital. Estudio
de las campanas electorales catalanas de 2010 y 2012 en la red. Hipertext.net
[Online], 13, 1-14. Recuperado de
http://raco.cat/index.php/Hipertext/article/view/298416/389444

Engesser, S., Fawzi, N. y Olof-Larsson, A. (2017). Populist online communication:
introduction to the special issue. Information, Communication & Society
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328525

Enli, G. (2017). New Media and Politics. Annals of International Communication
Association, 41(3), 220-227. https://doi.org/10.1080/23808985.2017.1392251

Enli, G. y Simonsen, C.A. (2017). ‘Social media logic’ meets professional norms:
Twitter hashtags usage by journalists and politicians. Information,
Communication & Society, 21(8), 1081-1096.
http://dx.doi.org/10.1080/1369118X.2017.1301515

Gainous, J. y Wagner, K. (2014). Tweeting to power: The social media revolution in
American politics. Oxford: Oxford University Press.

Galan-Garcia, M. (2017). The 2016 Republican primary campaign on Twitter: Issues
and ideological positioning for the profiles of Ben Carson, Ted Cruz, Marco
Rubio, and Donald Trump. EI profesional de la informacién, 26(5), 850-858.
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.07

Garcia-Ortega, C. y Zugasti-Azagra, R. (2018). Gestion de la campaiia de las elecciones
generales de 2016 en las cuentas de Twitter de los candidatos: entre la
autorreferencialidad y la hibridacion mediatica. El profesional de Ila
informacion, 27(6), 1215-1224. https://doi.org/10.3145/epi.2018.nov.05

Giansante, G. (2015). La Comunicacién Politica Online. Barcelona: Editorial UOC.

Gil, I. (2015). Pablo Iglesias biografia politica urgente. Barcelona: Stella Maris.

258


https://revistadecomunicacion.com/pdf/2011/Art102-128.pdf
http://maspoderlocal.es/files/articulos/236-F569a221b2361452941851-articulo-1.pdf
http://maspoderlocal.es/files/articulos/236-F569a221b2361452941851-articulo-1.pdf
https://eprints.ucm.es/15544/
http://raco.cat/index.php/Hipertext/article/view/298416/389444
https://doi.org/10.1080/1369118X.2017.1328525
https://doi.org/10.1080/23808985.2017.1392251
http://dx.doi.org/10.1080/1369118X.2017.1301515
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.07
https://doi.org/10.3145/epi.2018.nov.05

Graham, T., Jackson, D. y Broersma, M. (2016). New plataforma, old habits?
Candidates’ use of Twitter during the 2010 British and Dutch general election
campaigns. New media & society, 18(5), 765-783.
https://doi.org/10.1177/1461444814546728

Gomez-Dominguez, P., Suau-Gomila, G., Brito-Fuentes, C. y Corbella-Cordomi, J.M.
(2019). La campanya cross-network. Activitat, adequacid i rendiment de les
publicacions a Facebook, Twitter i Instagram dels candidats a les eleccions
catalanes del 21-D. En Besall, R.; Moragas-Fernandez, C. (eds.). La campanya
excepcional. Comunicacio politica i comportament electoral a les eleccions
catalanes del 2017 (pp. 161-202). Girona: Documenta Universitaria.

Gottfried, J. (2014). Facebook and Twitter as political forums: Two different dynamics.
Pew research center, 12 Noviembre. Recuperado de
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/11/12/facebook-and-twitter-as-
political-forums-two-different-dynamics/

Guerrero-Solé, F. y Mas-Manchon, L. (2017). Estructura de los tweets politicos durante
las camparias electorales de 2015 y 2016 en Espafia. El profesional de la
informacion, 26(5), 805-815. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.03

Guerrero-Solé, F. (2018). Interactive Behavior in Political Discussions on Twitter:
Politicians, Media, and Citizens’ Patterns of Interaction in the 2015 and 2016
Electoral Campaigns in Spain. Social media + Society, 4(4), 1-16.
https://doi.org/10.1177/2056305118808776

Guerrero-Solé, F. y Lopez-Gonzélez, H. (2019). Government formation and political
discussion in Twitter: An extended model for quantifying political distances in
multiparty democracies. Social science computer review, 37(1), 3-21.
https://doi.org/10.1177 %2F0894439317744163

Harris, L. y Harrigan, P. (2015). Social media in politics: The ultimate voter
engagement tool or simply an echo chamber? Journal of political marketing,
14(3), 251-283. https://doi-org.sare.upf.edu/10.1080/15377857.2012.693059

Hemsley, J., Stromer-Galley, J., Semaan, B. y Tanupabrungsun, S. (2018). Tweeting to
the target: Candidates’ use of strategic messages and @mentions on Twitter.
Journal  of information technology &  politics, 15(1), 1-16.
https://doi.org/10.1080/19331681.2017.1338634

lannelli, L. y Giglietto, F. (2015). Hybrid spaces of politics: the 2013 general elections
in Italy, between talk shows and Twitter. Information, communication & society,
18(9), 1006-1021. https://doi-org.sare.upf.edu/10.1080/1369118X.2015.1006658

Igartua-Perosanz, J.J. (2006). Métodos cuantitativos de investigacién en comunicacion.
Barcelona: Editorial Bosch.

Interactive Advertaising Bureau. (2015). VI Estudio de Redes Sociales. Recuperado de
https://es.slideshare.net/elogia/estudio-redes-sociales-iab-spain-2015

Interactive Advertaising Bureau. (2016). Estudio Anual de Redes Sociales. Recuperado
de https://blog.elogia.net/estudio-anual-de-redes-sociales-2016

259


https://doi.org/10.1177/1461444814546728
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/11/12/facebook-and-twitter-as-political-forums-two-different-dynamics/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2014/11/12/facebook-and-twitter-as-political-forums-two-different-dynamics/
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.03
https://doi.org/10.1177/2056305118808776
https://doi.org/10.1177%2F0894439317744163
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1080/15377857.2012.693059
https://doi.org/10.1080/19331681.2017.1338634
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1080/1369118X.2015.1006658
https://es.slideshare.net/elogia/estudio-redes-sociales-iab-spain-2015
https://blog.elogia.net/estudio-anual-de-redes-sociales-2016

Interactive Adversating Bureau. (2019). Estudio Anual de Redes Sociales. Recuperado
de https://iabspain.es/sin-acceso/download-id/24717/

Jackson, N. y Lilleker, D. (2011). Microblogging, constituency service and impression
management: UK MPs and the use of Twitter. The journal of legislative studies,
17(1), 86-105. https://doi.org/10.1080/13572334.2011.545181

Jenkins, H. (2008). Convergence culture. La cultura de la convergencia de los medios
de comunicacion. Barcelona: Paidos.

Jivkova-Semova, D., Requeijo-Rey, P. y Padilla-Castillo, G. (2017). Usos y tendencias
de Twitter en la campafia a elecciones generales espafiolas del 20D de 2015:
hashtags que fueron trending topic. El profesional de la informacion, 26(5), 824-
837. https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.05

Karlsen, R. (2015). Followers are opinion leaders: The role of people in the flow of
political communication on and beyond social networking sites. European
journal of communication, 30(3), 301-318.
https://doi.org/10.1177/0267323115577305

Karlsen, R. y Enjolras, B. (2016). Styles of social media campaigning and influence in a
hybrid political communication system: Linking candidate survey data with
Twitter data. The International Journal of Press/Politics, 21(3), 338-357.
https://doi.org/10.1177/1940161216645335

Krippendorff, K. (1990). Metodologia de anélisis de contenidos. Teoria y préctica.
Barcelona: Editorial Paidos.

Krzyzanowski, M. (2018). “We are a small country that has done enormously lot”: The
‘refugee crisis’ and the hybrid discourse of politicizing immigration in Sweden.
Journal of immigrant &  refugee  studies, 16(1-2), 97-117.
https://doi.org/10.1080/15562948.2017.1317895

Larsson, A.O. y lhlen, O. (2015). Birds of a feather flock together? Party leaders on
Twitter during the 2013 Norwegian elections. European journal of
communication, 30(6), 666-681. https://doi.org/10.1177/0267323115595525

Lee, E.J. y Shin, S.Y. (2014). When the medium is the message: How transportability
moderates the effects of politicians’ Twitter Communication. Communication
research, 41(8), 1088-1110. https://doi-
org.sare.upf.edu/10.1177/0093650212466407

Lluch-Villar, P. (2015). Podemos: nuevos marcos discursivos para tiempos de crisis.
Redes sociales y liderazgo mediatico. Digitos, revista de comunicacion digital,
1(2), 111-125. Recuperado de
https://revistadigitos.com/index.php/digitos/article/view/6/6

Lopez-Abellan, M. (2012). Twitter como instrumento de comunicacion politica en
campafa: Elecciones generales 2011. Cuadernos de gestion de informacion,
2(1), 69-84. Recuperado de https://revistas.um.es/gesinfo/article/view/207651

260


https://iabspain.es/sin-acceso/download-id/24717/
https://doi.org/10.1080/13572334.2011.545181
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.05
https://doi.org/10.1177/0267323115577305
https://doi.org/10.1177/1940161216645335
https://doi.org/10.1080/15562948.2017.1317895
https://doi.org/10.1177/0267323115595525
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1177/0093650212466407
https://doi-org.sare.upf.edu/10.1177/0093650212466407
https://revistadigitos.com/index.php/digitos/article/view/6/6
https://revistas.um.es/gesinfo/article/view/207651

Lopez-Garcia, G. (2016). ‘New’ vs ‘old’ leaderships: The campaign of Spanish general
elections 2015 on Twitter. Communication & Society, 29(3), 149-168.
https://doi.org/10.15581/003.29.3.149-168

Lopez-Meri, A. (2016). Twitter-retdrica para captar votos en campafa electoral. El caso
de las elecciones de Catalufia de 2015. Comunicacion y hombre, 12(1), 97-118.
Recuperado de https://comunicacionyhombre.com/article/twitter-retorica-captar-
votos-campana-electoral-caso-las-elecciones-cataluna-2015/

Lopez-Meri, A., Marcos-Garcia, S. y Casero-Ripollés, A. (2017). What do politicians
do on Twitter? Functions and communication strategies in the Spanish electoral
campaign of 2016. El profesional de la informacion, 26(5), 795-804.
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.02

Lopez-Meri, A. (2017). Contribucion ciudadana al debate electoral y su cobertura
periodistica en Twitter. Revista Prisma Social, 18(1), 1-33. Recuperado de
https://revistaprismasocial.es/article/view/1466

Mancera, A. y Pano, A. (2013). EI discurso politico en Twitter. Andlisis de mensajes
que «trinan». Barcelona: Editorial Anthropos.

Marletti, C. (1985). Prima e doppo. Tematizzazione e comunicazione politica. Torino:
RAI/ERI.

Mas-Manchon, L. y Guerrero-Solé, F. (2019). The use of hashtags as a political
branding strategy. Revista Internacional de Relaciones Publicas, 17(9), 5-29.
Recuperado de
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/582

Mazzoleni, G. (2010). La comunicacion politica. Madrid: Alianza Editorial.

McGregor, S.C. (2017). Personalization, social media, and voting: Effects of candidate
self-personalization on vote intention. New media & society, 20(3), 1139-1160.
https://doi.org/10.1177/1461444816686103

Miquel-Segarra, S., Alonso-Mufioz, L. y Marcos-Garcia, S. (2017). Buscando la
interaccion. Partidos y candidatos en Twitter durante las elecciones generales de
2015. Revista Prisma  Social, 18(1), 34-54. Recuperado de
https://revistaprismasocial.es/article/view/1353

Mirer, M.L. y Bode, L. (2015). Tweeting in defeat: How candidates concede and claim
victory in 140 characters. New Media & Society, 17(3), 1-17.
https://doi.org/10.1177/1461444813505364

Moe, H. y Olof-Larsson, A. (2013). Untangling a complex media system. A
comparative study of Twitter-linking practices during three Scandinavian
election campaigns. Information, Communication & Society, 16(5), 37-41.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.783607

Moro, E. y Llorente, A. (2015). Twitter se consolida como plataforma clave para
movilizar electorado y captar indecisos. Universidad Carlos Il de Madrid.
Recuperado de

261


https://doi.org/10.15581/003.29.3.149-168
https://comunicacionyhombre.com/article/twitter-retorica-captar-votos-campana-electoral-caso-las-elecciones-cataluna-2015/
https://comunicacionyhombre.com/article/twitter-retorica-captar-votos-campana-electoral-caso-las-elecciones-cataluna-2015/
https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.02
https://revistaprismasocial.es/article/view/1466
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/582
https://doi.org/10.1177/1461444816686103
https://revistaprismasocial.es/article/view/1353
https://doi.org/10.1177%2F1461444813505364
https://doi.org/10.1080/1369118X.2013.783607

http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/actualidad cientifica/noticias/conversaci
on politica en twitter

Moya-Sanchez, M. y Herrera-Damas, S. (2015). Como puede contribuir Twitter a una
comunicacion  politica mas avanzada.  Arbor, 191(774), a257.
https://doi.org/10.3989/arbor.2015.774n4012

Mufiz, C. y Ballesteros, C. (2016). Propuesta metodoldgica para el andlisis de la
cibercampafa electoral. En Dader, J.L. y Campos-Dominguez, E. (2016). La
Cibercampafia en Castilla y Ledn. Elecciones autondmicas, 2015 (pp.39-52).
Valladolid: Ediciones Universidad de Valladolid.

Norris, P. (2000). A Virtuous Circle. Political Communications in Postindustrial
Societies. Cambridge: Cambridge University Press.

Patterson, T.E. (1980). The Mass Media Election. Hour the Americans choose their
President. Nueva York: Praeger.

Percastre-Mendizabal, S., Pont-Sorribes, C. y Codina, L. (2017). A sample design
proposal for the analysis of Twitter in political communication. EIl profesional
de la informacién, 26(4), 579-588. https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02

Percastre-Mendizabal, S. (2018). Comunicacion politica electoral digital. Twitter y
redes sociales digitales en campafia: el caso de las elecciones intermedias en
México en el afio 2015 (tesis doctoral no publicada). Barcelona: Universitat
Pompeu Fabra.

Percastre-Mendizabal, S., Pont-Sorribes, C., y Suau-Gomila, G. (2019). La gestion
comunicativa en redes sociales digitales de la emergencia del Ebola en Espafa.
Revista Espafiola de Comunicacion en Salud, 2019, Suplemento 1, 80-90.
https://doi.org/10.20318/recs.2019.4437

Pérez-Curiel, C. y Garcia-Gordillo, M. (2018). Politica de influencia y tendencia fake en
Twitter. Efectos postelectorales (21D) en el marco del procés en Catalufia. El
profesional de la informacion, 27(5), 1030-1040.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.sep.07

Pont-Sorribes, C. y Bérrio, J. (2015). Comunicacié i Opini6 Publica: Politica,
Periodisme i Ciutadans. Barcelona: UOC.

Pont-Sorribes, C. y Perales-Garcia, C. (2018). Analisi de la presencia i construccio del
relat del context sociopolitic de Catalunya (2010-2015) a la premsa
internacional. Barcelona: Col-leccid Institut d’Estudis de I’ Autogovern.

Pont-Sorribes, C. y Suau-Gomila, G. (2019). La tirania del like en politica: nuevos
medios sociales para gobernar sin intermediacion periodistica. En Pellisser, N. y
Oleaque, J. (eds.). Mutaciones discursivas en el siglo xxi: La politica en los
medios y las redes (pp.93-112). Valencia: Tirant Lo Blanch.

Redaccién (2016). Resultados Elecciones Generales 2016. EI Independiente.
Recuperado de

262


http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/actualidad_cientifica/noticias/conversacion_politica_en_twitter
http://portal.uc3m.es/portal/page/portal/actualidad_cientifica/noticias/conversacion_politica_en_twitter
https://doi.org/10.3989/arbor.2015.774n4012
https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02
https://doi.org/10.20318/recs.2019.4437
https://doi.org/10.3145/epi.2018.sep.07

https://www.elindependiente.com/politica/2019/03/26/resultados-elecciones-
generales-2016/

Rodriguez-Suanzes, P. (2014). ;Quiénes son? La historia de Podemos. En Muiller, J.
(coord.). #Podemos. Deconstruyendo a Pablo Iglesias (pp. 15-46). Barcelona:
Ediciones Deusto.

Rodriguez-Andrés, R. y Urefia-Uceda, D. (2011). Diez razones para el uso de Twitter
como herramienta en la comunicacion politica y electoral. Comunicacion y
Pluralismo, 10(1), 89-116. Recuperado de
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/35625/1/2011.-  %20Twitter %20y
%20Pol %c3 %adtica %20 %28Comunicaci %c3 %b3n %20y %20Pluralismo

%29.pdf

Ruiz-Olabuénaga, J.I. (2012). Teoria y practica de la investigacion cualitativa. Bilbao:
Universidad de Deusto.

Sampedro, V. (2015). Podemos, de la visibilidad a la sobreexposicién. Teknokultura,
12(1), 137-145. http://dx.doi.org/10.5209/rev_TK.2015.v12.n1.48890.

Sampedro, V. y Martinez-Avidad, M. (2018). The digital public sphere: An alternative
and counterhegemonic space? The case of Spain. International Journal of
Communication, 12(1), 23-44, Recuperado de
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/6943

Sampedro, V. (2018). Dietética digital: Para adelgazar al gran hermano. Barcelona:
Icaria Editorial.

Sampietro, A. y Sanchez-Castillo, S. (2020). Building a political image on Instagram: A
study of the personal profile of Santiago Abascal (Vox) in 2018. Communication
& society, 33(1), 169-184. https://doi.org/10.15581/003.33.1.169-184

Sanjuan-Santoja, M. (2015). Nuevas formaciones politicas crecidas en Internet y su
entrada en las Elecciones Europeas 2014: el caso de Movimiento RED,
Podemos, Recortes Cero y Partido X. Digitos. Revista de Comunicacion Digital,

1(2), 71-90. Recuperado de
http://roderic.uv.es/bitstream/handle/10550/53882/5495769.pdf?sequence=1&is
Allowed=y

Scolari, C.A. (2015). Ecologia de los medios: Entornos, evoluciones e interpretaciones.
Barcelona: Gedisa.

Segado-Boj, F., Diaz-Campo, J. y Lloves-Sobrado, B. (2015). Lideres latinoamericanos
en Twitter. Viejas costumbres para nuevos tiempos de crisis politicas. Revista
Latina de Comunicacion Social, 70, 156-173. Recuperado de
http://www.ull.es/publicaciones/latina/070/paper/1040uni/10es.html

Simoén, P. (2016). The Challenges of the new Spanish multipartism: Government
formation failure and the 2016 General election. South European Society and
Politics, 21(4), 493-517. https://doi.org/10.1080/13608746.2016.1268292

263


https://www.elindependiente.com/politica/2019/03/26/resultados-elecciones-generales-2016/
https://www.elindependiente.com/politica/2019/03/26/resultados-elecciones-generales-2016/
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/35625/1/2011.-%20Twitter%20y%20Pol%c3%adtica%20%28Comunicaci%c3%b3n%20y%20Pluralismo%29.pdf
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/35625/1/2011.-%20Twitter%20y%20Pol%c3%adtica%20%28Comunicaci%c3%b3n%20y%20Pluralismo%29.pdf
https://dadun.unav.edu/bitstream/10171/35625/1/2011.-%20Twitter%20y%20Pol%c3%adtica%20%28Comunicaci%c3%b3n%20y%20Pluralismo%29.pdf
http://dx.doi.org/10.5209/rev_TK.2015.v12.n1.48890
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/view/6943
https://doi.org/10.15581/003.33.1.169-184
http://roderic.uv.es/bitstream/handle/10550/53882/5495769.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://roderic.uv.es/bitstream/handle/10550/53882/5495769.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.ull.es/publicaciones/latina/070/paper/1040uni/10es.html
https://doi.org/10.1080/13608746.2016.1268292

Small, T.A. (2011). What the Hashtag? A content analysis of Canadian politics on
Twitter.  Information, Communication &  Society, 14(6), 872-895.
https://doi.org/10.1080/1369118X.2011.554572

Suarez-Gonzalo, S. (2018). Els teus likes, el teu vot? Explotaci6 massiva de dades
personals i manipulacié informativa en la campanya electoral de Donald Trump
a la presidencia dels EUA 2016. Quaderns del CAC, 44(21), 27-36. Recuperado
de https://www.cac.cat/sites/default/files/2019-01/Q44 Suarez_CA.pdf

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S., Pala, G. y Pont-Sorribes, C. (2017).
Anadlisis de la comunicacion de emergencias en Twitter. EI caso del ébola en
Espafia. En Sierra, J. y Liberal, S. Uso y aplicacion de las redes sociales en el
mundo audiovisual y publicitario (pp. 119-130). Madrid: McGrawHill
Education.

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S. y Pont-Sorribes, C. (2017). Analisis de
redes sociales digitales en casos de emergencia: una propuesta metodoldgica
para su estudio. En Sanchez-Calero, M.L. y Limon-Naharro, P. (eds.). La
construccion de la noticia y el papel de los Social Media y Periodismos
Ciudadanos en la gestion de informacién de desastres o catastrofes naturales
(pp. 78-94). Sevilla: Egregius.

Suau-Gomila, G. y Pont-Sorribes, C. (2019). Microblogging electoral: los usos de
Twitter de Podemos y Ciudadanos y sus lideres Pablo Iglesias y Albert Rivera en
las elecciones generales espafiolas de 2016. Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, 25(2), 1121-1139. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829

Suau-Gomila, G., Pont-Sorribes, C. y Pedraza-Jiménez, R. (2020). Politicians or
influencers? Twitter profiles of Pablo Iglesias and Albert Rivera in the Spanish
general elections of 20-D and 26-J. Communication & Society, 33(2), 209-225.
https://doi.org/10.15581/003.33.2.209-225

Suau-Gomila, G. (2020). Microblogging electoral: la estrategia comunicativa de
Podemos y Ciudadanos en Twitter en las campariias electorales del 20D y el 26J.
Revista Prisma Social, 28(1), 103-126. Recuperado de
https://revistaprismasocial.es/article/view/3389

Steffan, D. y Venema, N. (2020). New medium, old strategies? Comparing online and
traditional campaign posters for German Bundestag elections, 2013-2017.
European journal of communication, 35(1), 1-19.
https://doi.org/10.1177/0267323120903681

Teruel, J.R. y Barrio, A. (2015). Going National: Ciudadanos from Catalonia to Spain.
South European Society and Politics, 21(4), 587-607.
https://doi.org/10.1080/13608746.2015.1119646

Toledo-Bastos, M., Galdini-Raimundo, R.L. y Travitzki, R. (2013). Gatekeeping
Twitter: message diffusion in political hashtags. Media, culture & society, 35(2),
260-270. https://doi.org/10.1177/0163443712467594

264


https://doi.org/10.1080/1369118X.2011.554572
https://www.cac.cat/sites/default/files/2019-01/Q44_Suarez_CA.pdf
https://dx.doi.org/10.5209/esmp.64829
https://doi.org/10.15581/003.33.2.209-225
https://revistaprismasocial.es/article/view/3389
https://doi.org/10.1177/0267323120903681
https://doi.org/10.1080/13608746.2015.1119646
https://doi.org/10.1177/0163443712467594

UPF (2017). Normativa para la presentacion de Tesis por compendio de publicaciones.
Recuperado de https://www.upf.edu/documents/4187012/218894769/modificaci
%C3 %B3nTesisCompendio_2017vf.pdf/eOcc39al-eb7b-0e51-6095-
6d8def075eb4

UPF (2018). Aplicacion de los mecanismos de calidad de las tesis doctorales del
Departamento de Comunicacion. Recuperado de
https://www.upf.edu/documents/4187012/213805634/nueva+aplicaci %C3
%B3n+mecanismos+calidad.pdf/ff4887e6-9e4a-f34a-4769-396b6ce89def

Vaccari, C., Chadwick, A. y O’Loughlin, B. (2015). Dual screening the political: Media
events, social media and citizen engagement. Journal of communication, 65(6),
1041-1061. https://doi.org/10.1111/jcom.12187

Vaccari, C. y Valeriani, A. (2015). Follow the leader! Direct and indirect flows of
political communication during the 2013 italian general election campaign. New
media & society, 17(7), 1025-1042. https://doi.org/10.1177/1461444813511038

Vallés, J.M. (2010). Politica democrética y comunicacion: un rapto consentido. Revista
de Estudios Politicos, 150(1), 11-50. Recuperado de
https://recyt.fecyt.es/index.php/RevEsPol/article/view/44309/0

Vanderbiest, N. (2015). Analyse des attentats de Paris sur les réseaux sociaux.
Reputatio Lab. Recuperado de http://www.reputatiolab.com/2015/11/analyse-
attentats-paris-reseaux-sociaux/

Ventura, A. (2018). (Como analizar discursos de 140 caracteres? Propuesta
metodoldgica para el estudio del discurso politico de campafia en Twitter a partir
del analisis estratégico con una perspectiva multimodal y critica. Chimera.
Romance Corpora and Linguistic Studies, 5(2), 65-77. Recuperado de
https://revistas.uam.es/index.php/chimera/article/view/chimera2018.5.2.006/107
50

Wolton, D. (1990). Political communication: The construction of a model. European
journal of communication, 5(1), 9-28.
https://doi.org/10.1177/0267323190005001002

Yanes-Mesa, R. (2009). Comunicacion politica y periodismo. Madrid: Editorial Fragua.

Zugasti-Azagra, R. y Garcia-Ortega, C. (2018). Los temas de los lideres politicos
espafoles en Twitter. Analisis de las dos campafias electorales de 2015. Icono
14, 16(1), 136-159. https://doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1137

Zugasti-Azagra, R. y Sabes, F. (2015). Los issues de los candidatos en Twitter durante
la camparia de las elecciones generales de 2011. Zer- revista de estudios de
comunicacion, 20(38), 161-178. Recuperado de
https://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer/article/view/14792/13072

265


https://www.upf.edu/documents/4187012/218894769/modificaci%C3%B3nTesisCompendio_2017vf.pdf/e0cc39a1-eb7b-0e51-6095-6d8def075eb4
https://www.upf.edu/documents/4187012/218894769/modificaci%C3%B3nTesisCompendio_2017vf.pdf/e0cc39a1-eb7b-0e51-6095-6d8def075eb4
https://www.upf.edu/documents/4187012/218894769/modificaci%C3%B3nTesisCompendio_2017vf.pdf/e0cc39a1-eb7b-0e51-6095-6d8def075eb4
https://www.upf.edu/documents/4187012/213805634/nueva+aplicaci%C3%B3n+mecanismos+calidad.pdf/ff4887e6-9e4a-f34a-4769-396b6ce89def
https://www.upf.edu/documents/4187012/213805634/nueva+aplicaci%C3%B3n+mecanismos+calidad.pdf/ff4887e6-9e4a-f34a-4769-396b6ce89def
https://doi.org/10.1111/jcom.12187
https://doi.org/10.1177/1461444813511038
https://recyt.fecyt.es/index.php/RevEsPol/article/view/44309/0
http://www.reputatiolab.com/2015/11/analyse-attentats-paris-reseaux-sociaux/
http://www.reputatiolab.com/2015/11/analyse-attentats-paris-reseaux-sociaux/
https://revistas.uam.es/index.php/chimera/article/view/chimera2018.5.2.006/10750
https://revistas.uam.es/index.php/chimera/article/view/chimera2018.5.2.006/10750
https://doi.org/10.1177/0267323190005001002
https://doi.org/10.7195/ri14.v16i1.1137
https://www.ehu.eus/ojs/index.php/Zer/article/view/14792/13072




11. Anexos

Anexo 11.1.— Certificado Congreso Societat Catalana de Comunicacid
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I E C
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La sotasignat, MAGDALENA SELLES | QUINTANA, com a secretaria de la Societat Catalana de

Comunicacid, filial de I'Institut d'Estudis Catalans,
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Que GUILLEM SUAU-GOMILA [Universitat Pompeu Fabra (UPF)] és autor de la comunicacio
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Podemos i Ciudadanos, i els seus liders Pablo Iglesias i Albert Rivera a les eleccions
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Aquest congrés ha estat organitzat per la Societat Catalana de Comunicacio, amb la
col-laboracié de la Universitat de Girona (a través del Campus Comunicacio Cultural i
Corporativa, i el Grup de Recerca en Comunicacié Social i Institucional), I’Ajuntament

de Girona, la Diputacid de Girona, Nacio Digital i les revistes Comunicacid i Periodistica.

| perqué aixi consti, ho signa a Girona el 30 de juny de dos mil disset.

\ -

MAGDALENA SELLES | QUINTANA
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Anexo 11.2.— Certificado ECREA Doctoral Summer School
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Anexo 11.3.—- Certificado Congreso ALICE
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Anexo 11.5.— Certificado ponencia Taula de Nova Recerca (TNR)

Certificat de Presentacio

Guillem Suau Gomila

upf.

ha presentat el seu treball “Microblogging electoral: los usos de Twitter de
Podemos y Ciudadanos, y sus lideres Pablo Iglesias y Albert Rivera, en las

elecciones generales” a la Taula de Nova Recerca, Dept. Comunicaci6, Universitat
Pompeu Fabra, amb data 12 de juliol de 2018

Barcelona, 24/05/ 2020

Cristina Perales, Laura Aymerich-Franch, Brunella Tedesco-Barlocco

Coordinadores TNR
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Anexo 11.6.— Certificado Setmana del Doctorat i la Recerca

Universitat
UP]J.] Pompeu Fabra
Barcelona

Certificat d’assisténcia

GUILLEM SUAU GOMILA

Va participar comr a ponent a la sessid del Grup de Recerca POLCOM dins ef mare de la
Setmana de la Investigacii { del Doctoral en Comunicacia, celebrada entre el 9 i 13 de desembre
del 2019 en el Campus del Poblenon, organitzada pel Departament de Comunieacio de la
Untrversitat Pompen Vabra

Barcelona, 13 de desersbre del 2019

Carlos A. Scolari

& |
P,

President Comissid Académica del

Programa de Doctorat en Comunicacio
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Anexo 11.8.— Certificados de revisor de articulos académicos

s HIPERTEXT.NET

Revista Acodémica sobre Documentacién Digitel y Comenicocion Interactive
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION - GRUPO DE INVESTIGACION DIGIDOC

Pere Freixa Font, director de la revista académica Hipertext.net,

CERTIFICA

Que Guillem Suau forma parte del equipo de evaluadores de la revista
Hipertext.net y que durante el ano 2019 ha realizado 1 evaluacion correspondiente
al nimero 19 de la revista, publicado en noviembre de 2019.

QZ/\ X

Dr. Pere Freixa Font
Director de Hipertext.net
Barcelona, 9 de diciembre de 2019
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UNIVERSIDAD

COMPLUTENSE

MADRID

Estudios sobre el Mensaje Periodistico

Ediciones Complutense

Redaccion: Departamento de Periodismo y Comunicacicn Global
Facultad de CC. De la Informacion.
Avda. Complutense 3
28040 Madrid, Espafia
TIf (+34) 913942202
http://revistas.ucm.es/index.php/ESMP
ISSN 1134-1629 ISSN-e 1988-2696

Manuel Fernandez Sande, director de la revista de caracter cientifico y universitario Estudios
sobre el Mensaje Periodistico, editada por el Servicio de Publicaciones de la Universidad
Complutense de Madrid (Ediciones Complutense).

HACE CONSTAR:

Que D. Guillem Suau Gomila ha participado como revisor de articulos de investigacion en la
revista Estudios sobre el Mensaje Periodistico.

Estudios sobre el Mensaje Periodistico es una revista fundada en 1994. Su objetivo es promover
la participacion, el debate y el interés en |a investigacion sobre los métodos expresivos y las
funciones sociales del periodismo. La revista estd indexada por diversas bases de datos y
catdlogos bibliograficos: Scopus-Elsevier, CSIC-ISCO Database, International Bibliography of the
Social Sciences (IBSS), LATINDEX, Ulrich’s Periodicals Directory and Modern Language
Association of America (MLA), entre otros.

Y para que conste a los efectos oportunos, firmo el presente certificado en Madrid, a 6 de
febrero de 2020.

Fdo. Prof. Dr. Manuel Fernandez Sande
Director de la revista Estudios sobre el Mensaje Periodistico
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ENCRUCUADAS. Revista Critica de Ciencias Sociales

EL EDITOR DE ENCRUCIJADAS. REVISTA CRITICA DE CIENCIAS SOCIALES

CERTIFICA: Que Dr. GuiLLEM Suau GomiLA ha formado parte del proceso de evaluacién
de trabajos cientificos como Evaluador Externo de Encrucijadas. Revista Critica de

Ciencias Sociales (ISSN: 2174-6753).

El proceso de evaluacion se ha llevado a cabo en los meses de febrero y marzo de 2020,
en el cudl ha colaborado baremando la calidad y rigor de los argumentos presentados
en los articulos, el uso de la metodologia, oportunidad y relevancia del articulo para la
discusién de problemas en su drea de investigacién, y aportando sugerencias para la

modificacion de los articulos de cara a su futura publicacion.

Y para que conste expedimos la presente certificacién a 30 de marzo de 2020,

|

Rafael Grande David Prieto-Serrano /
Editor de Encrucijadas Presidente de la Asociacién Contubernio
(Entidad Editora)

Sede de la Redaceion e O CIRTFCADO FRCYT- MG/019
C/ Condes de Crespo Rascon 11, 6°D, Salamanca (Spain) ST AR S VEAVTAR 1) b 3030

www.encr u(:l}ddﬂs. org

277



Anexo 11.9.— Glosario de términos

Una de las metas que persigue esta investigacion y que esta vinculada con la
transmision del conocimiento es que pueda ser inteligible por cualquier persona, incluso
por aquellas que son totalmente ajenas a la esfera digital. Con este propdsito se ha
elaborado un breve glosario de términos sobre Twitter que pretenden ser de ayuda para
cualquier persona que quiera aproximarse a la presente investigacion sin conocimientos

previos en este ambito.

Twitter: Es una plataforma social a la cual se accede tras registrarse previamente y que
se utiliza para recibir y compartir mensajes breves. Es una plataforma altamente
utilizada por periodistas y politicos, entre otros grupos, por lo que se suelen difundir

acontecimientos de actualidad y contenidos politicos.

Tuit: Es un mensaje breve difundido a través de Twitter. En el periodo analizado (2015
y 2016) estos mensajes podian contener un maximo de 140 caracteres; actualmente
pueden tener 280. Ademas del contenido textual, los tuits pueden tener también
imagenes, videos y enlaces que conduzcan a otra pagina web o0 a otro mensaje escrito en

la propia plataforma.

Retuit: Es una funcién de Twitter que permite compartir en tu perfil un tuit publicado
por un tercero. Esta funcién es posible siempre que el autor original del tuit lo permita
en sus opciones de privacidad. La mayoria de usuarios de la plataforma lo permiten vy,
de hecho, es la opcidn que viene preconfigurada por defecto cuando creas un perfil en la
plataforma. El retuit es un recurso que permite aumentar de forma exponencial la

visibilidad de los mensajes.

Me gusta: Es una opcion que permite indicar que te gusta un contenido pulsando un
simple botdn. Esto favorece también la visibilidad de los mensajes. Es decir, cuantos
mas retuits y «me gusta» tenga un tuit, ese mensaje podréa ser visto, potencialmente, por

mas usuarios de la plataforma.

Hashtag: Se trata de una etiqueta que va precedida por el simbolo # y por un texto
breve escrito todo junto, por ejemplo: #Vota20D. Estas etiquetas sirven para categorizar
conversaciones en torno a un tema o una idea. Por tanto, su uso es muy importante
porque permite acceder de forma rapida y sencilla al debate sobre una cuestion de

interés.
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Mencion: La mencion es un recurso que sirve para asegurarte de que un tuit llega a una
persona especifica. Sirve para citar palabras de otro, o bien para atraer la atencion de

alguien a un tuit en concreto.

Seguidores: Son aquellos usuarios que se interesan por nuestras publicaciones y, por
tanto, deciden prestarles atencion. A mayor numero de seguidores, mas visibilidad
alcanzaran nuestros tuits. Ademas, si estos son usuarios que también tienen muchos
seguidores y dan retuit a nuestros mensajes, la visibilidad de nuestras publicaciones
aumentara de forma méas elevada que si son usuarios poco seguidos en la plataforma.
Por tanto, es una métrica importante porque es una primera medida para establecer la

importancia o la capacidad de influencia que tiene un usuario en Twitter.

Siguiendo: Son aquellos usuarios a los cuales nosotros seguimos, es decir, de los cuales

gueremaos recibir sus publicaciones.

Trending topic: Minuto a minuto Twitter clasifica en un ranking aquellos hashtags (#)
que son tendencia, es decir, en torno a los cuales se estan publicando més tuits en estos
momentos. Esta informacion es facilmente visible por cualquier usuario en la pagina
principal de la plataforma, en la parte superior derecha de la pantalla. Si un hashtag
consigue ser tendencia, significa que el tema o la idea que se pretendia abordar con esa
etiqueta ha despertado el interés de la comunidad y que muchas personas estan
tuiteando (escribiendo en la plataforma) sobre ello. Se debe sefialar que Twitter
diferencia entre tendencias nacionales —Unicamente en territorio espafiol, en este caso—y

tendencias globales, de alcance mundial.
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