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Resumen

En los ultimos afios, Internet y, en concreto, las redes sociales se han convertido
en instrumentos de comunicacién politica cada vez mas utilizados por los parti-
dos politicos para conectar con el electorado, sobre todo en épocas de campaiia
electoral. Esto permite a los politicos trazar una campafia electoral mas cercana
al ciudadano y més alejada de la tradicional comunicacién institucional susten-
tada en los medios clésicos: la television, la radio y la prensa escrita. El objetivo
de este trabajo es conocer qué temas trataron en la red social Twitter durante
la campana electoral a las elecciones europeas de 2014 el Partido Popular y Po-
demos. Para ello, hemos trabajado con una metodologia cuantitativa basada en
un andlisis de contenido sobre los 2.273 tweets publicados por @PPopular y @
ahorapodemos entre el 9 de mayo y el 23 del mismo mes del afio 2014. Fueron
estas las primeras elecciones a las que se present6 Podemos, una formacion
entonces en pleno proceso de nacimiento y que en la actualidad cuenta con 69
representantes en el Congreso de los Diputados.

Abstract

In recent years, the Internet and, specifically, social networks have become
instruments of political communication, increasingly used by political parties
to connect with voters, especially during electoral campaign. This allows pol-
iticians to create a campaign closer to its citizens and far away from the tra-
ditional institutional communication, supported by traditional instruments of
communication: television, radio and newspapers. The objective of this work is
to know what campaign issues were included by the Partido Popular party and
Podemos party in the social network Twitter during the electoral campaign for
the European elections of 2014. 'To achieve this objective, we have worked with
a quantitative methodology based on a content analysis on 2,273 tweets pub-
lished by @PPopular and @ahorapodemos between May 9 and 23 of the same
month in 2014. These were the first elections in which Podemos party partici-
pated, a party in birth process and which, currently, has 69 representatives in
the Congress of Deputies.
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1. Introduccion

Este trabajo analiza los temas de los tuits emitidos por las cuentas oficiales de
Twitter de Partido Popular (@PPopular) y Podemos (@ahorapodemos) durante
los quince dias de campaia electoral para las elecciones europeas de 2014 (del
9 de mayo al 23 del mismo mes, ambos incluidos).

Decidimos seleccionar estos partidos por dos motivos. En primer lugar, ambos
fueron, a su manera, vencedores de esas elecciones. Si bien es cierto que el
Partido Popular fue el ganador técnico de las mismas, también hay que apuntar
que la formacion de Pablo Iglesias obtuvo unos resultados inesperados, teniendo
en cuenta ademas la escasez de recursos econémicos y el hecho de que Podemos
se presento a las elecciones con apenas dos meses de vida.

En segundo lugar, supusimos un uso diferente de las redes sociales por ambos
partidos. En cuanto a los temas, entendemos que el PP va a hacer un uso de
Twitter centrado en los asuntos cldsicos de campana y muy orientado a servir
como tablon de anuncios de los propios actos electorales, mientras que Pode-
mos, una formacidn politica nueva cuyo germen estd en un movimiento emi-
nentemente juvenil y de activismo politico que utiliza las redes sociales desde
su origen, va a utilizar Twitter para difundir temas novedosos que se escapen a
la agenda habitual de campaia, con un empleo mas limitado de esta red social
como difusora de actos electorales.

Este trabajo comenzé a elaborarse de forma paralela al inicio de la campaiia,
para poder extraer los tuits diariamente y asegurar que conseguiamos obtener
todos ellos. En total, fueron 2.273 tuits: 670 del Partido Popular y 1.603 de
Podemos. El principal objetivo de esta investigacién es conocer el uso que estas
dos formaciones hicieron de Twitter durante la campana electoral en relacién
con los temas de campaiia. Para ello, teniendo en cuenta el volumen de unida-
des de andlisis y los objetivos de la investigacién, empleamos la metodologia del
andlisis de contenido cuantitativo.

El fenémeno Podemos pill6 por sorpresa a buena parte de la sociedad: partidos
politicos, medios de comunicacién, investigadores y, también, a los propios vo-
tantes. Desde que el 25 de mayo Pablo Iglesias y sus compaiieros de viaje dieran
la sorpresa electoral, algunos autores han decidido investigar el porqué de este
«tsunami» politico (Miiller, 2014). Por ello, consideramos que la presente investi-
gacion supone un aporte al conocimiento de las estrategias comunicativas en re-
des sociales del origen de una formacién que en las elecciones generales de 2014
va a obtener 69 diputados y va a convertirse en la tercera fuerza politica espaiola.

Por otro lado, los trabajos sobre Twitter y politica en el ambito espaiiol comen-
zaron con motivo de las elecciones generales de 2011 (Garcia Ortega y Zugasti,
2013; Lafuente y Verdn, 2013; Zamora y Zurutuza, 2014), y continuaron abor-
dando el andlisis de campaiias posteriores, como la de las elecciones autonémi-
cas vascas de 2012 (Cebridn, Vazquez y Olabarrieta, 2013).
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El enfoque de este trabajo sigue la estela del realizado por Zugasti y Sabés
(2015), que analizaba los temas de campaifla de los tuits de los dos principales
candidatos a la presidencia del Gobierno de Espaia en las elecciones generales
de 2011. La presente investigacidn, sin embargo, se centrd en las cuentas ins-
titucionales de los partidos en un diferente contexto electoral: los comicios al
Parlamento Europeo.

El uso de las redes sociales y de Internet como un instrumento mas dentro de la
comunicacién politica y electoral es un fenémeno creciente. Ademds de ser un
tema de actualidad, avivada en parte gracias a los resultados de Podemos, cons-
tituye una linea de investigacién de considerable importancia en el presente que,
previsiblemente, tendra que ir siendo ampliada, cuando los partidos politicos
y la sociedad avancen en lo que autores como Dader (2003) han denominado
ciberdemocracia.

2. Twitter y las nuevas formas de comunicacién politica

La comunicacién politica es parte fundamental en la relacién entre gobernantes
y gobernados. Tradicionalmente, se trataba de una comunicacién unidireccional,
sin posibilidad de respuesta por parte de los ciudadanos. Pese a referirnos a
un tipo de comunicacién sin interaccion, para Nimo y Sanders es una piedra
angular en el proceso democrético: «La comunicacién politica, junto al liderazgo
politico y las estructuras de grupo, seran presentados como los tres procesos
mediadores que explican y hacen posibles las relaciones entre las instituciones
del gobierno y el comportamiento electoral del ciudadano» (1981: 12).

Monzo6n también ve en la relacion entre los gobiernos y los ciudadanos el funda-
mento basico de la comunicacién politica: «Cuando hablamos de las relaciones
entre el sistema social y el sistema politico, de la esfera privada con la esfera
publica, de las conexiones entre la sociedad y el poder politico y de los gober-
nantes con los gobernados, estamos haciendo referencia al proceso de comuni-
cacién politica» (2006: 274).

En los ultimos afios, han surgido nuevos términos para designar nuevas reali-
dades en el &mbito de la comunicacién politica. Asi, Zamora y Zurutuza seia-
lan que «ha sido ampliamente reconocido que una nueva era ha surgido desde
mediados de la década de 1990, cuando Internet se convirtié en un importante
medio adicional en las campafias politicas» (2014: 84).

Dader, que empieza a estudiar esta transformaciéon cuando Internet todavia no
alcanzaba los niveles de uso que tiene hoy en dia, comienza a percibir los pri-
meros sintomas de transformacion de la comunicacién politica: «Los términos
teledemocracia, democracia electrénica, politica virtual, democracia digital o
ciberdemocracia han ido apareciendo en los estudios de ciencia politica y comu-
nicacién politica |[...] para designar la hipotética transformacién de las demo-
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cracias contemporaneas al compas del uso de Internet y las nuevas tecnologias»
(2003: 309-310).

Tufez y Sixto acuilan otro término para definir la nueva situacién: compromiso
2.0. Para ellos, «la comunicacién politica en entornos personales como las redes
sociales exige pasar de la actitud participativa a la accién de participar» (2011:
210). Afirman que esta nueva tipologia comunicativa bautizada con ese término
se va a desarrollar en las redes sociales, bajo la demanda de participacién y de
forma multidireccional.

Para Abejon, Solana y Tunez la principal consecuencia del planteamiento ante-
rior es la ruptura de un modelo de comunicacion lineal y la llegada de un modelo
circular o en racimo. De esta forma, todos los sujetos pueden ser receptores y
emisores (2010: 85).

Fernandez y Paniagua también destacan el caracter multidireccional que ocasio-
nan las nuevas formas de comunicacién politica: «Los roles de emisor y receptor
se han modificado ya que la interaccion que se da entre ambos no es lineal ni
unidireccional sino que ha cambiado hacia la multidireccionalidad» (2012: 4).

Rodriguez y Ureia afirman, por su parte, que «ya no se concibe una campaiia
sin el uso planificado y sistematico de este medio y ningin candidato quiere
quedarse al margen de las nuevas posibilidades comunicativas que brinda la
red» (2012: 89). Estos mismos autores destacan las redes sociales como los
instrumentos que mas impacto tienen en todo el entorno online, basicamente
por las posibilidades que ofrecen para «interactuar con los ciudadanos, crear co-
munidades y establecer un modelo de comunicacién bidireccional» (2012: 90).
Como profundizaremos mas adelante, estos y otros autores también coinciden
en sefialar a Twitter como la més relevante de todas las redes sociales, ya que,
segun Piscitelli, es «uno de los mecanismos de comunicacién més poderosos de
la historia» (2011: 13).

Parece, como hemos estudiado, que estas nuevas tecnologias estdn favoreciendo
un proceso de acercamiento de los politicos a los ciudadanos, lo que permite a
los segundos ser parte importante en el proceso politico. Tal y como aseguran
Bekafigo y McBride, «Internet y las redes sociales tienen la capacidad de invo-
lucrar a las personas en el proceso politico, al tiempo que proporcionan nuevas
formas de participacion» (2013: 632).

Internet y las redes sociales han aparecido con fuerza en el dmbito de la comu-
nicacion politica desde comienzos del siglo XXI. La dltima red social en incorpo-
rarse al universo de la comunicacion politica y electoral es Twitter, que es la red
«que mas relevancia ha adquirido entre la clase politica» (Rodriguez y Ureia,
2012: 90). Para Orihuela, esta nueva red social «<ha completado el giro social que
iniciaron los blogs a finales de los afios noventa» (2011: 21). Por su parte, Fer-
néndez y Paniagua definen esta herramienta de microblogging como «un espacio
abierto para la expresidon personal, comentar la actualidad, el debate y lo que
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pasa en ese instante. Favorece también la conexidén a otras redes y aplicaciones»
(2012: 8). Zamora especifica la importancia de Twitter «como escenario para
plantear las campaifias electorales» (2015: 184).

Twitter fue creado en 2006 por Jack Dorsey, aunque comenzé a hacerse popular
en el afio siguiente. Originalmente, como indica Orihuela, «fue disefiado como
una plataforma web para facilitar la circulacién de mensajeria entre grupos»
(2011: 27). En la actualidad cuenta con millones de usuarios en todo el mundo
y se envian diariamente cientos de millones de mensajes con un maximo de 140
caracteres. Segin Rodriguez y Ureia, «la brevedad es, por tanto, junto con la
rapidez en la emisién y recepcién de estos textos, una de las cualidades princi-
pales de esta red» (2012: 90).

Orihuela define el modelo comunicativo de Twitter utilizando diez conceptos que
diferencian esta red social. Para este autor, Twitter es «asimétrico, breve, des-
centralizado, global, hipertextual, intuitivo, multiplataforma, sincrénico, social
y viral» (2011: 32-33). Ademads, destaca que esta red social va «mds alld de la
tecnologia, son las personas que lo utilizan, los mensajes que se comparten, las
conversaciones que se mantienen y las relaciones que se establecen entre sus
usuarios» (2011: 33).

Por todo ello, parece que Twitter es la red social de referencia en este entor-
no de Web 2.0 y de politica virtual porque, como sefialan Rodriguez y Ureiia,
aporta imagen de modernidad, permite la conversacion con el ciudadano, sus
usuarios pueden ser considerados lideres de opinién en sus entornos, es una
herramienta de comunicacién interna y genera comunidad, es el medio mas
pegado a la actualidad, es una fuente de informacién para periodistas, ayuda a
los politicos a ser mejores portavoces, les humaniza, es un termémetro social y,
también, puede ser un instrumento que ayuda a ganar elecciones (2012).

Para que las formaciones politicas puedan explotar todas las ventajas que Twit-
ter aporta a la Politica 2.0, Orihuela afirma que el empleo de esta red social
debe formar parte de la estrategia del partido, no puede funcionar como algo in-
dependiente: «Twitter tiene que integrarse en la estrategia de comunicacion de
las organizaciones, con todo el rigor de un nuevo medio de comunicacién, pero
adaptando la tactica al lenguaje, al estilo y a la etiqueta que distinguen a Twit-
ter de los otros medios» (2011: 78). Por ello, Orihuela plantea cuatro grandes
desafios que deben afrontar los politicos en Twitter: «Superar la transitoriedad
de la campania, evitar la propaganda, administrar personalmente la cuenta y ser
transparentes» (2011: 90).

Las nuevas redes sociales tienen un papel cada vez més destacado en las campa-
fas electorales de todos los paises avanzados y democraticos. Estas herramien-
tas permiten generar espacios de debate e interaccién entre los representantes
politicos y la ciudadania. El empleo de estas herramientas de comunicacion poli-
tica fue mas precoz en algunos paises, especialmente en Estados Unidos. Barack
Obama, en 2008, fue el pionero en utilizar estos medios de comunicacién social
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para captar votantes. En este sentido, «Obama es, sin duda, precursor de lo que
habria por venir en cuanto al uso de redes sociales y politica a nivel mundial»
(Figueroa et al., 2013: 488).

En Espaiia, el auge en el uso de Twitter se produce en las elecciones generales
de 2011, cuando se emplea de forma plena como herramienta de comunicacién.
Aunque es cierto que este vino precedido de unos intentos previos en las elec-
ciones europeas de 2009 y en las elecciones autonémicas y municipales que se
celebraron unos meses antes de las generales en el ailo 2011. Ademas, también
se puede mencionar el uso en algunas otras elecciones autonémicas (Rodriguez
y Ureila, 2012: 91).

En el mismo sentido se manifiestan Garcia y Zugasti, al situar en las eleccio-
nes de 2011 el inicio del uso de esta herramienta en la comunicacién politica y
electoral espanola: «Fueron precisamente estas elecciones a Cortes Generales
las que supusieron el empleo pleno de Twitter en nuestro pais por primera vez»

(2013: 512).

2. Metodologia

Las investigaciones cientificas en ciencias sociales se pueden afrontar utilizando
diversas técnicas. Estas pertenecen a una de las dos perspectivas metodoldgicas
de investigacion: cuantitativa o cualitativa.

Resulta necesario, en primer lugar, diferenciar ambas perspectivas, centrando-
nos especialmente en el andlisis de contenido, perteneciente al enfoque cuanti-
tativo, al ser la técnica de investigacién empleada en este trabajo.

Igartua distingue un paradigma positivista y otro interpretativista. El paradigma
positivista estd asociado con un tipo de investigacién «cuantitativa y se basa en
técnicas como la experimentacion, la encuesta o el anélisis de contenido» (2006:
57). Este autor apunta cuatro caracteristicas fundamentales de este tipo de pa-
radigma: la realidad es objetiva (por lo tanto, el investigador puede convertirse
en un sujeto observador neutral), la investigacién se puede concretar en el es-
tudio de variables (estas pueden identificarse y describirse), es posible formular
leyes generalizables (se pueden elaborar teorias que expliquen la realidad y sir-
van para predecir) y, por dltimo, se apoya en datos cuantitativos (2006: 58-62).

Por otro lado, Igartua destaca que el paradigma interpretativista «contrasta con
el positivista al plantearse que el mundo social es profundamente diferente del
mundo natural» (2006: 62). Ademas, sefiala que los que apuestan por este pa-
radigma «buscan comprender la red de significados que envuelven la conducta
de una persona, conocer su mundo subjetivo de percepciones y su modo de
racionalizar su comportamiento» (2006: 62).

Atendiendo al objeto de estudio del presente trabajo, hemos optado por em-
plear la técnica cuantitativa del andlisis de contenido por considerar que era la
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mejor herramienta para conseguir alcanzar los objetivos de la investigacion y
poder asi confirmar o refutar las hipdtesis planteadas. Consideramos que esta
es la herramienta de investigaciéon mas apropiada para responder a los objetivos
planteados ya que es la més idonea en aquellas investigaciones en las que se
busca analizar grandes cantidades de informacién. En este trabajo analizamos
un total de 2.273 unidades de anélisis.

Cea afirma que los tres principales rasgos que definen el andlisis de contenido
son: «objetividad, sistematicidad y cuantificacién de los contenidos manifiestos
de la comunicacién» (2001: 351).

Berelson, por su parte, afirma que esta herramienta «permite la descripcion
objetiva, sistemadtica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién»
(1952: 18). Por ello, esta técnica va a permitir identificar los aspectos mds im-
portantes para conseguir los objetivos propuestos.

Para Sanchez Aranda, esta herramienta cuantitativa supone «aplicar sistemati-
camente unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la frecuencia con
la que aparecen unos elementos de interés en el conjunto de una masa de infor-
macién» (2005: 213). Esas reglas son lo que se conoce como c6digo de andlisis.
Este, segiin Zurutuza, «facilita igualmente aplicar la técnica de forma ordenada
y regular». Aunque, para que opere de forma adecuada, «debe estar compuesta
por categorias exhaustivas, mutuamente excluyentes pero homogéneas interna-
mente, pertinentes y claras» (2012: 107).

Para la recogida de datos, aplicamos el mencionado cédigo de anélisis de elabo-
racién propia, que nos permite analizar todos los tuits publicados en las cuentas
oficiales del Partido Popular y de Podemos. Mediante el cédigo utilizado en esta
investigacién se identifica el tema sobre el que versa cada tuit.

El periodo contemplado coincide con la duraciéon de la campafa electoral, y
abarca desde el 9 de mayo hasta el dia 23 del mismo mes, ambos incluidos. En
total, se estudian 2.273 unidades de anélisis: 1.603 tuits publicados en la cuenta
de Podemos (@ahorapodemos) y 670 en la del Partido Popular (@PPopular).

El andlisis de cada uno de los tuits se realiza de forma manual y no automati-
zada, empleando para ello el cddigo mencionado. El trabajo de campo da paso,
una vez terminado, a que los datos sean trabajados estadisticamente empleando
el SPSS, un programa informaético especifico para las ciencias sociales que nos
ha permitido obtener tablas de frecuencias.

3. Objetivos e hipdtesis

El disefio de la investigacién, de naturaleza descriptiva, planteaba dos objetivos
basicos:

OTRAS INVESTIGACIONES / Ricardo Zugasti, Javier Pérez / Los temas de campana en Twitter de @PPopular [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.12

213




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.12

214

- O1: saber cudles fueron los temas de campana en cada una de las dos
cuentas.

- 0O2: establecer una comparacién entre las cuentas de ambos partidos
atendiendo a los temas de campaiia presentes.

El trabajo partié de una hipétesis general: los dos partidos utilizaron mayorita-
riamente Twitter para difundir los actos de campaia que protagonizaban duran-
te los quince dias analizados. Este uso de Twitter como una especie de tablon de
anuncios de campafia ha sido demostrada por anteriores investigaciones sobre
el empleo electoral de esta red social en Espaia (Zamora y Zurutuza, 2014;
Zugasti y Sabés, 2013).

Se estableci6 asimismo una hipd6tesis mas particular: Podemos alejé su discurso
de los temas clasicos de campaia. El fundamento de esta hipétesis radica en
la importancia que las redes sociales adquirieron en el surgimiento y éxito de
Podemos en las elecciones europeas de 2014 (Carrillo, 2014; Casero-Ripollés,
Feenstra y Tormey, 2016).

4. Resultados de la investigacion: ;De qué hablaron @PPopular y
@ ahorapodemos durante la campaiia electoral?

Nos detenemos ahora en realizar un andlisis temdtico de los 2.273 tuits que
Partido Popular y Podemos publicaron durante los 15 dias de campaiia electo-
ral. De esta forma conoceremos de qué temas hablaron cada uno de estos dos
partidos y con qué frecuencia lo hicieron. También podremos conocer si las dos
opciones, pese a su patente diferencia ideoldgica y organizativa, afrontaron en
este sentido la campafia electoral via Twitter de la misma forma o si pusieron el
foco en asuntos diferentes.

En la tabla 1 podemos comprobar la presencia que tuvieron los diversos temas
durante la campaila electoral y el diferente peso que se les otorgé por parte de
Partido Popular y Podemos.

Tabla 1. Tema del tuit (en porcentaje)

Partido Popular Podemos

Derechos sociales 4,8 1,4
Crisis econdmica 1,3 2,1
Otros economia 16,4 2,1
Isabel Carrasco 2,7 0,2
Control RR.SS. 0,9 0,6
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15-M 0 0,6
Inmigracion 0 0,2
Corrupcién/Escandalos politicos 0,4 3,3
Organizacién campana 17,3 37
Encuestas 0,3 0,9
Sector primario 6,4 0

Organizacion territorial/Independentismo 2,4 0,3
Desahucio/Vivienda 0 11
Energia/Medio Ambiente 0 0

Participacién/abstencién 8,8 19
Mujer 3,6 0,4
Euroescepticismo/Anti europeismo 0 1

Polémica Canete 1,5 0,4
Poderes facticos 0 13,1
Transparencia 0 7.1
Discapacidad 0,1 0,9
Bipartidismo 0,1 0,4
Debates 43 1

Instituciones/Funcionamiento UE 9.4 0,4
Otros 9.1 6,4
Total 100 100

Un tema destaco sobre los demas en las cuentas @PPopular y @ahorapodemos:
la organizacion de campafia. En ambos casos, este asunto es el mayoritario,
aunque encontramos una importante diferencia entre los dos partidos: Podemos
le dedicé el 37% de sus publicaciones mientras que el PP solamente el 17,3%.
Estas cifras, en todo caso, demuestran que los dos partidos utilizaron Twitter
como si de un tablén de anuncios se tratara. De esta forma, daban a conocer a
sus seguidores todos los actos y actividades de su agenda de campaia. Asi, ve-
mos como Partido Popular y Podemos utilizaron esta red social para diferenciar,
prioritariamente, su propia campana electoral.

Como comentamos, este hecho es especialmente llamativo en el caso de Pode-
mos, ya que supera en 20 puntos porcentuales al PP en cuanto al uso de Twitter
como instrumento de difusién de la propia campana, algo que desdice nuestro
supuesto inicial. Cabe explicarlo en que la formacion encabezada por Iglesias
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empleo esta red social como una herramienta basica en su campana, de ahi que
todas las convocatorias a actos electorales se realizaran, fundamentalmente, a
través de las redes sociales. De esta forma, éstas vienen a sustituir a los medios
de comunicacion tradicionales, en los que Podemos apenas tenia espacio, como
instrumentos de difusién y convocatoria.

El Partido Popular, a diferencia de Podemos, le dio mucha importancia en Twit-
ter a todo lo concerniente a la economia. De hecho, el tema “Otros asuntos
econémicos”, que engloba todos los aspectos relacionados con la economia que
no tienen que ver con la crisis ni con el paro, se erigié en el segundo tema maés
frecuente en @PPopular: fue el asunto del 16,4% de los tuits de esta cuenta.
Tras este, la crisis econémica aparece en tercer lugar, protagonizando el 11,3%
de los mensajes durante la campaiia.

En el caso de Podemos, los comentarios sobre la participacién y la abstencion
en las elecciones europeas alcanzan el 19% del total de mensajes, siendo el se-
gundo tema més destacado. Si bien la abstencion es un tema recurrente al tratar
elecciones europeas, Podemos puso especial énfasis en hacer un llamamiento
practicamente diario a las urnas, subrayando la necesidad de una elevada par-
ticipacién para irrumpir en el escenario politico. Por ello, Podemos inst6, de
diferentes formas y empleando diferentes férmulas, a los ciudadanos a votar
para buscar un elevado porcentaje de participacién. En especial, se dirigié a los
que pensaban abstenerse para tratar de recabar su apoyo. En el caso del Parti-
do Popular, este asunto también tuvo importancia durante la campaia, ya que
alcanzd el 8,8% de sus tuits, aunque esta cifra estd muy alejada de la comentada
en el caso de Podemos.

Llama la atencién el elevado porcentaje de tuits (13,1%) que Podemos dedicé
a lo que nosotros hemos denominado “Poderes facticos”, pero que ellos suelen
tildar en sus comunicaciones como “casta”. Dentro de esta amalgama de entes,
destacan los bancos, los partidos politicos tradicionales, los consejos de admi-
nistracién o las constructoras. Como se ve, Podemos suele utilizar a todas estas
personas fisicas o juridicas para situarlas como responsables de la crisis econd-
mica y de la situacion actual. Con ello, Podemos se propone a si mismo como la
alternativa necesaria para escapar de estos poderes facticos y recuperar, segin
sus propias palabras, la democracia para nuestro pais. Por su parte, el Partido
Popular no le dedicé ni un solo tuit a este tema.

Al ser unos comicios para decidir la composicién del Parlamento Europeo, es
interesante analizar el protagonismo que tuvo la Unién Europea en la campafia
electoral de ambas formaciones. Sorprende comprobar el escaso peso que tuvo
Europa en @ahorapodemos, ya que apenas fue mencionada (0,4%). Este hecho
viene a subrayar que en numerosas ocasiones las elecciones europeas no son un
dmbito para hablar de Europa, sino para utilizar otros temas, habitualmente na-
cionales, méas adecuados para la estrategia del partido. En el extremo contrario
se sitda el Partido Popular, ya que los conservadores dieron a las “Instituciones
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y funcionamiento de la UE” un papel considerable en Twitter: el 9,4% de sus
mensajes versaban sobre ello.

Se desprende de estos datos que la estrategia de ambos en cuanto a la UE fue
muy diferente. Mientras Podemos quiso situar el foco del debate politico en la
escena nacional, el Partido Popular procurd, durante toda la campana, dar cier-
to relieve a los asuntos comunitarios. Tanto el PP como sus candidatos hablaron
de Europa, de sus instituciones y su funcionamiento, pero este protagonismo
europeo no fue compartido por todos los partidos, como se ve en las cifras de
Podemos.

Podemos focalizé parte de su estrategia comunicativa en Twitter en hablar de la
transparencia de los partidos. La opcidn encabezada por Pablo Iglesias emple6
esta red social para contraponer la transparencia de sus cuentas (destacando,
por supuesto, que se financian a través de crowdfunding y no piden préstamos
a los bancos) con la falta de accesibilidad a los presupuestos de las dos grandes
formaciones politicas de nuestro pais. De hecho, Podemos dedicé varios dias de
campaiia en Twitter a exigir a Partido Popular y Partido Socialista la publicacion
de sus presupuestos, aunque finalmente ninguno de los dos principales partidos
accedid. En total, el 7,1% de las publicaciones de Podemos vers6 sobre esta
cuestion. El Partido Popular, por su parte, no dedicé ningin tuit a este asunto.

En esta misma linea, otro de los temas protagonistas en el Twitter de Podemos
fue la corrupcién y los escéndalos politicos, que alcanzé el 3,3% de sus publi-
caciones, cifra que en el Partido Popular se qued6 en 0,4%. En este caso, se
dedicé a destacar todas las malas practicas que se habian originado en el seno
de Partido Popular y Partido Socialista, destacando el “caso Barcenas”, por un
lado, y el “caso de los ERE”, por el otro.

Como vemos, excepcion hecha de lo relativo a la organizacién de campaia y la
llamada a la participacién electoral, el resto de principales asuntos de Podemos
(poderes fécticos, transparencia, corrupcion y escdndalos politicos) giran en tor-
no al mismo espectro tematico. En este punto, Podemos marcé una estrategia
de comunicacion que si se detenia en uno de los mayores temas de preocupacion
social segin el CIS: la corrupcion y el fraude. Hay que destacar también que
los mensajes en exclusiva sobre la corrupcién y los escandalos politicos fueron
mucho mas frecuentes en @ahorapodemos (3,3%) que en @PPopular (0,4%).

En el caso del Partido Popular, la distribucién tematica es mas homogénea, lo
que permite que haya un mayor nimero de temas que alcanzan valores porcen-
tuales considerables, aunque esto también implique que ninguno de los asuntos
tratados alcance valores mayusculos. Analizados anteriormente los principales
temas en @PPopular, destaca el 6,4% de tuits publicados que versan sobre el
sector primario, ya que esta no fue un tema destacado en la campaia del resto
de opciones politicas; de hecho, Podemos no dedicé ningun tuit a esta tematica.
Probablemente, que el candidato popular hubiera sido el ministro de Agricultu-
ra, Ganaderia y Medio Ambiente explica esta circunstancia.
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También destacan en @PPopular los tuits concernientes a los derechos sociales
(4,8%), mientras que en el caso de Podemos solo alcanzé el 1,4%. En este tema
se incluyen sanidad, educacidn, prestaciones sociales, dependencia, etcétera.
El Partido Popular trabajé esta tematica desde una perspectiva de gobierno; es
decir, las unidades de anélisis que tenian este contenido ensalzaban los logros
del ejecutivo o, por otro lado, establecian una comparacién sobre cémo habian
evolucionado estos temas entre el mandato de José Luis Rodriguez Zapatero y
el de Mariano Rajoy.

Los tuits que giraban en torno a debates “oficiales” entre candidatos (para dife-
renciarlos de los que organizaban cadenas privadas con lideres politicos elegidos
segun su criterio y no atendiendo a su representatividad en el Parlamento Eu-
ropeo) realizados durante la campaiia también tuvieron un peso muy diferente
en @ahorapodemos y @PPopular. Mientras que en Podemos apenas tuvieron
relevancia (1%), en la formacién conservadora fueron uno de los items con
mas peso (4,3%). Esto se puede explicar atendiendo a que el partido liderado
por Cailete para las elecciones europeas participé en los dos debates oficiales
organizados por RTVE. En el primero intervino el propio Caiiete, mientras que
en el segundo lo hizo su nimero dos: Gonzéalez Pons. Sin embargo, Podemos no
estuvo invitado a ninguno de los dos debates, ya que no habia logrado ningin es-
caflo en las anteriores elecciones legislativas al Parlamento Europeo, siendo este
el criterio seguido por el ente ptblico para invitar a los representantes politicos.

Tras el primero de los debates mencionados, Miguel Arias Caiiete concedi6 una
entrevista al programa de Antena 3 Espejo Publico. En él, el candidato popular
declaré que fue benévolo con la candidata socialista, Elena Valenciano, para no
parecer machista. Estas declaraciones tuvieron mucho eco en las redes sociales
e incluso el hashtag #homoCanetus llegé a ser Trending Topic.

El Partido Popular reaccion6 a esta crisis de comunicacién a través de Twitter de
dos maneras. En primer lugar, publicé una serie de tuits tratando de excusar y
justificar las declaraciones del candidato. Estas publicaciones, analizadas bajo la
tematica de “Declaraciones de Cailete”, supusieron el 1,5% de los mensajes pu-
blicados por el Partido Popular durante la campaiia. Podemos, por su parte, dio
escasa importancia al asunto, ya que solamente le dedicé el 0,4% de sus tuits.

En segundo lugar, el Partido Popular trat6 de reaccionar a esta crisis ensalzando
el papel de la mujer tanto dentro del partido como en sus politicas publicas.
Asi, la opcién conservadora destacé los relevantes puestos que ocupan y han
ocupado las mujeres tanto en su organizacioén interna como en los diferentes
gobiernos populares. También se ensalzaron desde @PPopular todas las politi-
cas publicas que se habian llevado a cabo para mejorar la situacién de la mujer
en nuestro pafs. Estos tuits, que se incrementaron notablemente después de la
citada polémica, fueron el 3,6% del total, cifra muy alejada del 0,4% de tuits
que Podemos dedicé a hablar de la mujer.
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Otro acontecimiento que influyé notablemente en la comunicacién politica a
través de Twitter durante la campaia fue el asesinato de la presidenta de la
Diputacién de Leodn, Isabel Carrasco, militante del PP. Este hecho, ademas de
provocar el aplazamiento del debate entre Canete y Valenciano, supuso que el
Partido Popular empleara Twitter durante varios dias para condenar el asesinato
y honrar la memoria de la fallecida. El Partido Popular le dedicé a Isabel Carras-
co el 2,7% de sus tuits durante la campaia. Podemos, por su parte, se limit6 a
condenar el asesinato y compararlo con otros dramas sociales, dedicdndole tan
solo un 0,4% de sus mensajes.

Este crimen provocé un debate en Twitter sobre si seria necesario controlar mas
los comentarios —que rozan los limites de la legalidad- amparados en el anoni-
mato que se producen en esta y otras plataformas sociales. Este surgié porque
algunas cuentas se alegraron del asesinato de la politica popular y desearon la
muerte a otros politicos. Esta tematica, nominada como “Control de las redes
sociales”, estuvo minimamente presente en ambos casos. El Partido Popular, a
favor de dicho control, le dedicé el 0,9% de sus tuits, mientras que en Podemos,
en contra de dicha iniciativa, alcanzé el 0,6%.

El tema de la organizacion territorial del Estado y las reivindicaciones indepen-
dentistas de Catalufia tuvo peso en la cuenta de Twitter del Partido Popular, ya
que alcanzé el 2,4% de las publicaciones. Podemos, por su parte, apenas le de-
dicé un 0,3% al asunto, centrandose siempre en la cuestion catalana. Ademas,
este ftem aument6 notablemente en el caso del Partido Popular cuando varios
miembros del partido fueron agredidos durante un mitin en esta comunidad
auténoma.

El resto de las cuestiones contempladas en esta investigacion tuvieron una pre-
sencia baja, por debajo todas ellas del 1,1%. En este grupo se incluyen cues-
tiones tradicionalmente trascendentes como la inmigracién, que tuvo de media
una frecuencia de 0,1% (0% en el PP y 0,2% en Podemos), y también temas de
rigurosa actualidad social, como los desahucios y la vivienda, que solamente fue
mencionado por Podemos, en un 1,1% de ocasiones.

También son muy escasas las referencias al 15M: el Partido Popular no le dedicé
ni una sola publicacién mientras que Podemos solamente lo hizo en un 0,6% de
sus tuits, algo sorprendente teniendo en cuenta la importancia que tuvo el 15M
en el nacimiento de la formacién politica.

Otras cuestiones, como las encuestas que se realizaron durante la campaia
(0,3% en el PP y 0,9% en Podemos), la discapacidad (0,1% en el PP y 0,9% en
Podemos), el bipartidismo (0,1% en el PP y 0,4% en Podemos) y el sentimien-
to euroescéptico o antieuropeista (solamente mencionado por Podemos en un
1% de las ocasiones) también aparecieron en las cuentas de Twitter de ambas
formaciones, pero todas ellas, de media, tuvieron una frecuencia de aparicion
inferior a 0,6%.
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Por ultimo, es necesario detenerse en el apartado “Otros”. Si bien esta opcion
apenas tiene relevancia en el caso de Podemos (0,4%), si que la tiene en el caso
del Partido Popular, donde alcanza el 9,4%. Durante la campaiia electoral otros
temas diferentes de los planteados en el cdigo tuvieron reflejo en la cuenta del
PP. Uno de ellos fue la mocién de censura que en plena campaiia plante¢ el lider
de la oposicién en Extremadura, Guillermo Fernéandez-Vara, al presidente de
la regién, José Antonio Monago, del Partido Popular. Esta mocién de censura
-resuelta favorablemente a favor del entonces presidente extremeno- acapard
varias de las publicaciones del Partido Popular. Otro de los acontecimientos que
tuvo lugar durante la campana electoral fue el secuestro de 200 ninas nigerianas
por el grupo terrorista Boko Haram, que provocé también varios tuits de recha-
zo desde @PPopular. También es preciso subrayar que esta cuenta de Twitter lo
es de todo el Partido Popular, no es una cuenta enfocada exclusivamente a las
elecciones europeas. Por ello, muchos de los tuits que forman parte de este total
de 9,4% hicieron referencia a la vida politica del partido o del Gobierno mas alla
de la convocatoria electoral.

3. Conclusiones

La primera conclusién a la que llegamos es que Podemos desplegd en Twitter
una mayor actividad que el Partido Popular. Este mayor uso se concreta, fun-
damentalmente, en el nimero de tuits emitidos durante la campana electoral
(1.603 por parte de Podemos frente a los 670 del Partido Popular). Podemos
se apoyé mds en esta red social para difundir sus mensajes de campaia. Este
hecho responde fundamentalmente a que Podemos, un partido minoritario y
de reciente creacion entonces, utilizé las redes sociales en general y Twitter
en particular como un instrumento con mayor peso dentro de la estrategia de
comunicacion electoral de la formacién.

Ademis, confirmando la hip6tesis general, Partido Popular y Podemos, aunque
en diferente medida, concibieron Twitter como una plataforma para hablar de
su agenda de campaiia. Es decir, tanto @PPopular como @ahorapodemos fun-
cionaron como una suerte de tablon de anuncios que se dedicaba a difundir los
diversos actos de campafia que tenian lugar durante los quince dias analizados.
El uso de Twitter con esta funcién, como apuntamos, fue predominante en
ambos casos, aunque Podemos le dio mas del doble de importancia que el PP.
Queda demostrado que el tema denominado “Organizacién de campafia” siguié
siendo predominante en las estrategias de comunicacién politica que dos parti-
dos politicos muy diferentes establecieron para sus cuentas de Twitter, también
en el caso de los comicios europeos. En el caso de @ahorapodemos, su caracter
de partido novedoso y sus escasos recursos econémicos justifican su empleo
de Twitter como altavoz en sustituciéon de los medios tradicionales, donde su
espacio era mas limitado.
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Por su parte, @PPopular y @ahorapodemos utilizaron Twitter para hablar en
buena medida de temas diferentes. Llama la atencion, exceptuando la mencio-
nada organizacion de campafla, la diferencia temética que hubo en las cuentas
de ambas formaciones. Mientras que el Partido Popular utiliz6 su cuenta en esta
red social para poner el foco en la economia (més de un cuarto de sus mensajes
versaba sobre este asunto), Podemos la emple6 como una plataforma para mo-
vilizar a sus votantes con habituales llamadas a la participacion en las elecciones
y para atacar a los poderes facticos. Pese a que las elecciones eran para el Par-
lamento Europeo, solamente el PP tuvo presente en su cuenta de Twitter hablar
sobre el funcionamiento y las instituciones de la UE. En practicamente ninguno
de los veinticinco valores de los que constaba la variable “Tema del tuit” tienen
las formaciones resultados parejos.

En el Partido Popular la distribucion temética es relativamente homogénea,
mientras que en Podemos solamente despuntan unos pocos de los temas pro-
puestos en la codificacién. Es decir, el Partido Popular prefirié utilizar su cuenta
de Twitter para hablar de muchos temas, aunque ninguno de estos alcanzara
una frecuencia de aparicién significativa. “Organizacién de campafia”, el tema
estrella en @PPopular, acaparé un porcentaje elevado pero no contundente. En
total, hasta cinco temas superan el 8% de aparicién en @PPopular: organizacién
de campaiia, otros asuntos econémicos, crisis econémica, instituciones/funcio-
namiento de la UE y participacién/abstencién en las elecciones. Podemos, por
su parte, se focaliz6 en menos temas, que alcanzaron una frecuencia de apari-
ciéon muy elevada tanto en términos absolutos como comparativamente con @
PPopular. En @ahorapodemos, solamente fueron tres los temas que superaron
el 8%, pero con valores considerablemente mas elevados: organizacién de cam-
pafla, participacién/abstencién en las elecciones y poderes fécticos.

Uno de los retos que los partidos politicos tienen en el uso de las redes sociales
y, en concreto, de Twitter reside en superar su empleo dominante como agenda
de campafia para dar mayor cabida a otros temas de interés ptablico. Al igual
que una cuenta de Twitter desarrolla todo su potencial comunicativo en la in-
teraccion con otros usuarios, no deberia limitarse a servir como mero tablén
virtual de anuncios.
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