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Resumen

El objetivo de este trabajo es explorar el uso que hicieron de Twitter los cuatro
principales lideres politicos espafioles durante la campafa de las elecciones ge-
nerales espanolas desarrollada entre el 12 y el 26 de abril del 2019. Se analizé su
timeline, tanto cuantitativo (de su participacién), como cualitativo (categorizando
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el tono, la orientacién o la tematica abordada). El corpus de este estudio estd com-
puesto por un total de mas de 700 contenidos cuyos resultados evidencian: 1) la
existencia de una estrategia de comunicacion politica en Twitter; 2) la interaccion
y dinamizacién del didlogo con diferentes estrategias e intensidad; 3) la autopro-
mocioén a través del propio texto, material audiovisual y enlaces compartidos con
el 4nimo de potenciar, principalmente, actividades propias de campaiia; 4) un
alto porcentaje de mensajes que no se corresponden con las preocupaciones de
su ptblico objetivo, aunque con diferencias existentes entre los candidatos. Queda
demostrada la existencia de un uso estratégico de Twitter en el que aln existe un
amplio margen para explotar el potencial interactivo y cuyo contexto electoral ha
girado en torno a un mondlogo promocional mas préximo a sus agendas tematicas
que a los temas de interés de su electorado.

Abstract

The objective of this paper is to explore the use made of the social network Twit-
ter by the four main political leaders during the electoral campaign carried out
between April 12 and April 26, 2019. Their timeline was analyzed, both quantita-
tive (of their participation), and qualitative (categorizing the tone, orientation or
theme addressed). The corpus of this study is composed of a total of more than
700 contents whose results show: 1) the existence of a political communication
strategy on Twitter; 2) the interaction and dynamization of dialogue with diffe-
rent strategies and intensity; 3) self-promotion through the text itself, audiovisual
material and shared links with the aim of promoting, mainly, campaign activities;
4) a high percentage of messages that do not correspond to the concerns of your
target audience, although with differences between the candidates. The existence
of a strategic use of Twitter is demonstrated in which there is still a wide margin
to exploit the interactive potential and whose electoral context has revolved around
a promotional monologue closer to its thematic agendas than to the subjects of
interest of its electorate.
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1. Introduceién

El objetivo de esta investigacién se ha centrado en conocer el uso que los principales
candidatos de las formaciones politicas espaiiolas con mayor representacién parla-
mentaria realizaron de la red social Twitter durante las fechas oficiales de la campaiia
electoral de las elecciones generales celebradas entre el 12 y el 28 de abril de 2019.

Se eligié Twitter, frente a otras redes, porque, en el contexto politico local, es de
las mas utilizadas. Una de sus principales caracteristicas es su mayor virtualidad
que, en principio, favorece el dialogo con los ciudadanos, generando un marco
en el que debatir y donde la clave reside en la conversacion (Rodriguez-Andrés y
Urena-Uceda, 2011).

Los autores consideran que el andlisis del escenario electoral concreto, frente al
habitual, aporta una visién del uso que los lideres politicos de los principales par-
tidos politicos espaioles —Pedro Sanchez Castejon (PSOE), Pablo Casado Blanco
(PP), Pablo Iglesias Turrién (Unidas Podemos) y Albert Rivera Diaz (CS)— hicieron
en la red social Twitter como parte de su estrategia de comunicacion.

Este trabajo pormenoriza en la orientacion y tono de sus mensajes —como parte
de su estrategia argumentativa para captar votos— y constata si la campana pro-
gramatica de los candidatos estd alineada con las preocupaciones de sus publicos
objetivo o, por el contrario, su uso se acomoda mas a la difusion de mensajes
(autopromocién) y a un bajo grado de interaccion con el electorado (D’heer y
Verdegem, 2014; Hall, 2018).

Las conclusiones de esta investigacion pueden servir para desarrollos sobre la evo-
lucién de la opinidn publica. Se trata de comprender cudles pueden ser los impulsos
existentes detras del comportamiento de las personas, siendo los ejes conductores
de esas investigaciones el anélisis de sentimiento que se examina mediante sistemas
de data mining (Seth y Seth, 2019).

2. Marco tedrico

Las TIC estan cambiando la comunicacién politica (compol). Algunos estudios se
muestran optimistas sobre el potencial de internet y las redes sociales para mejorar
la gobernabilidad democrética (Fung, Gilman y Shkabatur, 2013). Otros indican
que estas mismas tecnologias facilitan la creacién de nuevos espacios de control
social (Dader, 2012), pero también de participacién a través de diversos procesos
que tienen la e-democracy como base (Garcia Guitidn, 2016).

El futuro de la participacién social en los asuntos publicos puede desarrollarse, gra-
cias a las TIC, en todos los dmbitos de la gestion ptiblica —del mas general al mas
local— lo que permite a la ciudadania concretar sus intereses en todos los escenarios,
incluso en la definicion de las acciones més detalladas. Esta nueva forma de partici-
pacion, que completa las vias mas tradicionales, puede hacerse de manera directa
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pero también mediante instancias indirectas, gracias al desarrollo de las nuevas tec-
nologias (Haro-de-Rosario, Sdez-Martin y Caba-Pérez, 2016; Nabatchi y Jo, 2016).

Como consecuencia directa de las nuevas posibilidades de la comunicaciéon multidi-
reccional y su compatibilidad con diversos formatos audiovisuales, no se concibe en
la actualidad una estrategia comunicativa politica que no use las redes sociales como
un instrumento mas de su mix de comunicacién (D’heer, 2018). Son muchos los
casos analizados donde se puede constar cémo, desde diversas instancias sociales
—incluidas minorias étnicas y grupos sociales marginales— se utilizan las redes para
potenciar su activismo politico (Broersma y Graham, 2012; Mackova et al., 2018).
Entre ellas Twitter, una aplicaciéon multiplataforma cuya rapidez, alcance y brevedad
son cualidades muy destacadas, ademds de su capacidad para viralizar contenido
politico. Twitter ha adquirido especial relevancia en la compol, consoliddndose
como una herramienta bésica de persuasién en la arena publica —con algunas
excepciones, como, por ejemplo, la Repiblica Checa (Mackové et al., 2018)—,
especialmente durante las campafas electorales donde los estrategas de cada
opcién politica pretenden captar aquellos votos indecisos (Campos-Dominguez,
2017; Marqués-Pascual, 2016). También se ha utilizado para potenciar o minimizar
determinados sesgos, como el de género (McGregor y Mourdo, 2016). Asimismo,
diferentes corrientes ideoldgicas radicales —desde el postanarquismo hasta movi-
mientos filoterroristas— estan utilizando desde hace afios con profusién esta red
social, entre otras, para sus estrategias tanto de movilizacién como para otros
objetivos de desestabilizacion social (Cooley, Stokes y Gines, 2016). Son muy co-
nocidos algunos casos —Occupy Wall Street, el colectivo de hackers enmarcado en
Anonymous, etc.— donde esta utilizacién es un instrumento coadyuvante de difu-
sion entre sus seguidores (Gleason, 2013; Newman, 2019; Theocharis et al., 2014).

A pesar del valor politico potencial de Twitter como herramienta para desarrollar
la interaccién y comunicacién multidireccional con las audiencias, que ha sido
destacado por numerosos académicos, algunos estudios han constatado (Hall,
2018; Graham et al., 2013; Jungherr, 2014) que tanto politicos como periodistas
no la usan para potenciar la comunicacién con sus seguidores (Odriozola-Chéné y

Marqués-Pascual, 2017; Zugasti-Azagra y Pérez-Gonzéilez, 2015).

Los spin doctors (Aira Foix, 2009) utilizan Twitter como una herramienta de difu-
sion de los mensajes del candidato y/o formacion politica con el dnimo de contri-
buir a viralizar sus contenidos buscando convertirlos en trending topic y, de ese
modo, potenciar el clickactivismo entre los seguidores (Marqués-Pascual, 2015)
creando tendencias para, finalmente redirigir la agenda politica. Ciertas investi-
gaciones han profundizado sobre el perfil de los ciudadanos que son mas activos
en la creacion y redifusién de tuits en el dambito de la politica obteniendo como
resultado que esta actividad se centra sobre todo en torno a los activistas mientras
que el resto de la sociedad mayormente no participa (Bekafigo y McBride, 2013).
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Otro de los objetivos de las organizaciones politicas al usar esta red social consiste
en construir una imagen amable y cercana de sus lideres, mostrando su retérica y
tuiteando en tono distendido (Lépez Meri, 2016). Twitter es utilizada por la clase
politica como una herramienta de formacién de la opinién ptblica desde el punto
de vista de la persuasion (Moya Séanchez y Herrera Damas, 2015; Alonso-Muiioz et
al., 2016a y 2016b; Miquel, Alonso-Muioz y Marcos-Garcia, 2017) y, de manera no
muy diferente, a como se hace en otros sectores, como, por ejemplo, los medios
de comunicacién (MMCC) que tampoco interactian con sus audiencias ignordn-
dolas (Mancera, 2014; Molyneux y Mour#o, 2017), haciendo un seguidismo nada
recomendable del comportamiento que tienen los politicos que tampoco dialogan
con los medios a través de Twitter.

Hace ya muchas décadas que se puso de manifiesto que el ego del usuario de-
termina su actividad en una comunidad (Katz, Blumler y Gurevitch, 1974). Esta
actitud se traslada, en nuestro tiempo, a su actividad on-line «El reconocimiento
otorgado por la marca al usuario sirve como incentivo para activar la respuesta
de este [...] con el propdsito de mostrar ese reconocimiento ante sus seguidores»
(Matosas Loépez, 2018).

3. Metodologia
La investigacion se planted bajo las siguientes hipédtesis:

- H1. Los candidatos realizan estrategia de comunicacién politica y usan fre-
cuentemente las posibilidades de interaccion de Twitter.

- H2. Utilizan Twitter como funcién de autopromocién del candidato.

- H3. Los mensajes no se corresponden con la preocupacion de su piblico
objetivo.

A partir de estas hipétesis, el objetivo principal ha sido analizar las estrategias y
el uso que han hecho de la red social Twitter los lideres politicos Pedro Sénchez
Castejon, Pablo Casado Blanco, Pablo Iglesias Turrién y Albert Rivera Diaz durante
la campana electoral de las elecciones generales de Espaiia.

Se plantean como objetivos especificos:

- Ol: Determinar si han llevado a cabo una estrategia de comunicacién politica.
- 02: Identificar la orientacién y tono de los mensajes publicados.
- 03: Examinar la temética abordada y su alineacién con su publico objetivo.

El periodo de observacion de los perfiles se limité a la campana de las elecciones
generales de Espafia —12 al 26 de abril de 2019—. No incluye el dia de reflexién
ni el dia de votacién dado que la Ley Organica del Régimen Electoral General
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(art. 53) prohibe en esos dos dias la difusion de propaganda electoral o cualquier
acto de campaia.

La metodologia empleada se basa en un andlisis de contenido cuantitativo como
técnica que permite procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que
se han producido los mensajes o las condiciones de su empleo posterior (Pifiuel
Raigada, 2002), por lo que se ha estudiado los tuits y la actividad de las cuentas
de los candidatos.

Esta investigacion ha trabajado sobre un corpus de 728 mensajes entre tuits y retuits
de los perfiles de los candidatos convertidos en unidades de analisis. Se realizé un
analisis métrico destacando aspectos como el porcentaje de tuits, retuits, seguidores
y seguidos, material audiovisual... También se llev6 a cabo un andlisis de contenido
cualitativo que permitiese entender los diferentes componentes de los mensajes,
su orientacion y significado con la finalidad de conocer su potencial dialégico y de
viralizacién (Oken Hodas y Lerman, 2012; Larsson, 2015; Padilla Herrada, 2015).

Para la categorizacién de tuits (mensajes retuiteados, enlaces e imagenes) se sigui6
un método inductivo de elaboracion de categorias a partir de la lectura y examen
del material que permitié dar respuesta a las diferentes cuestiones planteadas
durante el trabajo de investigacién y que fue aplicado a lo largo de la recogida
manual de tuits y retuits objeto de estudio. Esta recogida de los tuits inicialmente
analizados permitié proponer diversas categorias provisionales a medida que la
codificacion avanzaba y se consolidaba.

4. Resultados

Esta investigacién realiza un andlisis de contenido que tiene por objeto conocer el
uso que los lideres politicos hacen de Twitter durante las elecciones generales de
Espaia en 2019, analizando para ello sus estrategias de comunicacion. La situacion
de partida, antes de comenzar la campafia electoral, se muestra en la Tabla 1,
cuyos datos fueron tomados el dia 11 de abril a las 23:55 horas.

Tabla 1. Situacién de partida de los candidatos

Candidatos Se uni6 a Twitter Siguiendo Seguidores Me gusta
@sanchezcastejon Agosto 2009 25.059 6.126 997.924 4177
@pablocasado_ Marzo 2012 10.946 4.330 228.335 5.414
@Pablo_Iglesias_ Junio 2010 20.724 2.804 2.266.148 6.801
@Albert_Rivera Enero 2010 54.844 2.567 1.109.678 11.479
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4.1. Grado de participacion

Los tuits y retuits capturados de forma manual con una muestra compuesta por un
total de 435 tuits y 293 retuits, lo cual nos da una estimacion de la participacién
de cada candidato en la conversacion politica.

Los resultados de la Figura 1 muestran que la mayor parte del contenido generado
es del tipo tuit con una activa participacion de todos los candidatos. Pablo Casado
es el candidato que mas fuerte ha apostado en su estrategia online: 34,48% del
total de mensajes que conforman el corpus del estudio, situandose en el otro ex-
tremo Albert Rivera con tan solo un 17,45%. Respecto a Pedro Sanchez y Pablo
Iglesias se situan en el 21,29% y 26,79% respectivamente.

Figura 1. Grado de participacién: mensajes
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Fuente: elaboracién propia.

Diversos autores (Golbeck, Grimes, y Rogers, 2010; Peterson, 2012) resaltan que
los candidatos en la oposicion utilizan Twitter con mayor frecuencia que el candi-
dato gubernamental debido a una mayor disponibilidad de tiempo e incentivo para
hacerlo, lo que en parte corroboran los datos expuestos en el presente trabajo,
salvo en el caso del candidato Rivera. El promedio de tuits de cada candidato, en
periodicidad diaria, sitiia a Rivera y Casado en los extremos con 8,47 y 16,73 tuits,
mientras que Sanchez e Iglesias se sitiian en un promedio de 10,33 y 13.

4.2. Seguimiento de cuentas y seguidores

Estos datos fueron tomados al término de la jornada electoral. La Figura 2 mues-
tra una notable diferencia entre Casado y el resto de los candidatos, (se muestra
los datos de su linea de tendencia). El 17,2% de perfiles a los que ha seguido se
corresponden con cuentas oficiales del PP, un 22,4% relacionado con el mundo
del deporte, un 3,2% MMCC, un 16% periodistas, un 17,6% politicos o militantes
del partido y un 23,6% no se ha podido determinar.
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Figura 2. Evolucion de los perfiles seguidos por los candidatos durante la campaia
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Fuente: elaboracién propia.

En el caso de Rivera, durante el dia del debate electoral en Atresmedia es cuando
mas uso hizo de esta opcion, estableciendo relacién a partir del dia 18 con tan
solo diez nuevos perfiles, en su mayor parte, candidatos y deportistas. Iglesias,
aument6 el nimero de los perfiles a los que sigue en veintisiete —politicos y pe-
riodistas principalmente—. En el caso de Sanchez, terminé su campaifia con dos
perfiles menos que cuando la inici6.

Si bien todos los candidatos consiguieron aumentar el nimero de seguidores,
hay que indicar que no todos ellos partieron con unas cifras similares al inicio de
campaina —ver Tabla 1—.

La Figura 3 muestra el total de seguidores obtenidos durante la campaia y el
promedio diario, lo que supone, respecto a la base inicial de seguidores de cada
candidato, un incremento de un 1,45% en el caso de Sdnchez, un 4,75% para
Casado, un 0,89% para Iglesias y un 1,22% para Rivera.

Figura 3. Seguidores obtenidos durante la campana
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Las fechas finales de campaiia son las mas importantes. Durante el dia 22 se inicia
un aumento significativo de seguidores en todos los candidatos, alcanzando su maxi-
mo el dia 23. Ese aumento en el caso de Sanchez fue de 3.651 seguidores, Casado
con 2.346, Iglesias con 5.719 y Rivera con 4.213. El dia 24, con suave descenso,
se mantiene como el segundo dia en el que todos los candidatos consiguieron un
mayor aumento.

4.3. Material audiovisual

Por otro lado, se han cuantificado en los tuits Gnicamente los videos e imagenes
y, analizado el elemento principal parae comprobar el protagonismo comunicativo
dentro del reparto de contenido audiovisual que hace cada candidato.

La Figura 4 muestra que, en todos los casos, el uso de la imagen es inferior a la
utilizacion del video, adquiriendo una considerable diferencia en el caso de Casa-
do donde la imagen tan solo ocupa un 23,85% frente el 67,89% del video. En un
93,1% de los tuits de Rivera se ha utilizado material audiovisual, seguido de Casado
con un 91,74%, Sanchez con 83,61% y Iglesias con un 81,2%

Figura 4. Tuits, tuits con imagenes y tuits con videos
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Fuente: elaboracién propia.

Sobre las tipologias de las iméagenes, Sanchez con 69, muestra una clara prioridad
tanto por las imégenes en las que se personaliza la figura del candidato (25,32%)
como en las que se incluyen posters o carteles (26,58%) en su mayoria anunciando
actos electorales.

Respecto a Casado, con 38 imagenes el candidato comparte protagonismo y prio-
riza aquellas en las que aparece rodeado de multitud de simpatizantes (31,58%),
otras donde se muestra con otros miembros del partido (21,05%) y, un (23,68%)
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en apoyo de actos o sectores sociales o profesionales, lo cual muestra un perfil
mas cercano a su audiencia.

Iglesias, 52 imagenes, prioriza los carteles anunciando actos electorales (36,54%)
junto con un (19,23%) donde aparece dando apoyo a sectores profesionales.

Rivera, 48 imdgenes, basa el grueso de su estrategia en mostrar ciudadanos con
cierta notoriedad que resultan facilmente reconocibles por la audiencia (20,83%)
y carteles donde se anuncian los actos electorales (25,00%).

Hay que indicar que tanto Sdnchez como Casado son los que mas comparten pro-
tagonismo con otros miembros del partido: 12,66% y 21,05% respectivamente,
frente a Iglesias o Rivera cuyos porcentajes son muy inferiores a estos.

Respecto a la presencia mediatica en otros MMCC, es Sanchez quien con un
13,92% esta muy por encima del resto de candidatos, resultando casi anecdético
en el caso de Iglesias o Rivera.

4.4. Obtencién de comentarios, retuits y ‘me gusta’

Los datos relacionados con los comentarios, retuits y ‘me gusta’ fueron tomados
durante la jornada de reflexién.

Respecto a Sanchez, Casado, Iglesias y Rivera, obtuvieron un promedio de 555,94,
242,16, 234,86 y 280,37 comentarios por tuit respectivamente. Por lo que concier-

Figura 5. Interaccién obtenida
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ne a los retuits, las cuentas que muestran gran parte de sus mensajes reenviados,
sin duda, son fuentes de informacion e interés tenidas en cuenta por los usuarios.
En el caso de Sanchez, obtuvo un promedio de 712,48 retuits por tuit, 493,26 para
Casado, 1.275,67 en el caso de Iglesias y 791,34 relacionados con Rivera. Si bien
Sanchez y Rivera obtuvieron promedios similares entre ellos, respecto a los retuits,
el hecho de que Rivera hubiera generado menos tuits hizo que el total de retuits
fuera inferior al de Sdnchez. Casado quedé algo mas alejado tanto en promedio
como en el total de retuits. Acerca de los ‘Me gusta’ obtenidos por los candidatos,
en el caso de Sanchez el promedio se sitia en 1.768,76 ‘me gusta’ por tuit, 1.015,97
para Casado, 2.911,16 en el caso de Iglesias, y 2.023,76 respecto a Rivera.

La Figura 5 muestra el total de interacciones obtenidas por los candidatos, asi
como el nivel de compromiso de la audiencia de Sdnchez respecto a los comenta-
rios y retuits. Destacar que los tuits que mas veces han sido retuiteados, también
han sido los favoritos por parte de la audiencia, coincidiendo este extremo en los
cuatro candidatos.

4.5. Menciones, etiquetas, enlaces y mensajes retuiteados por los candidatos

Ademads, como parte de la estrategia de interaccion es necesario conocer las men-
ciones y etiquetas en el proceso de comunicacion y difusién de contenido en torno
a aquellos temas que puedan favorecer los vinculos e interactividad entre usuarios,
ademas de los enlaces, ya que los links dan lugar a una ampliacién de informacion
determinando, en este tultimo caso, su propdsito.

Figura 6. Uso de menciones
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Fuente: elaboracién propia.
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En las menciones, la Figura 6 muestra como Sanchez las incluye en el 57,38% del
total de tuits, Casado en un 14,68%, Iglesias en un 27,35% y Rivera en un 41,38%.
Diversos estudios indican que los aspectos conversacionales en Twitter incluyen el
signo @ en el 30% de los tuits (Moya Sénchez y Herrera Damas, 2015). Solamente
dos candidatos estdn por encima de esa media.

En el caso de Sanchez, Casado y Rivera han apostado claramente por el perfil de
sus propios partidos @PSOE, @populares y @CiudadanosCs; mientras que, en
el caso de Iglesias, sus menciones han estado mds orientadas hacia politicos de
notoriedad dentro de la coalicion electoral de Unidas Podemos.

Las etiquetas favorecen la interactividad y la bisqueda de contenidos, confirien-
do una mayor visibilidad y propagacién al tuit. La Figura 7 indica que Sanchez es
el que mas las incluye, habiéndolas orientado alrededor del voto hacia el PSOE
reforzado con la intencionalidad de esa Espafa que se quiere y su proximidad a
conseguirlo, lo cual supone un 69,32%, dedicando el 12,75% a ubicar actos elec-
torales. El 79,38% de las etiquetas de Casado han sido orientadas hacia el valor
seguro que supone el voto al PP para una futura estabilidad de crecimiento eco-
némico y empleo. Iglesias es el que menos uso hizo de las etiquetas, si bien, se
ha mostrado mas prolifico en su diversidad. No obstante, el 52,50% de éstas han
girado alrededor de #LaHistoriaLaEscribesTd. En el caso de Rivera el uso de la
palabra ‘vamos’ destaca la cual aparece en el 46,48% al comienzo con una clara
incitacién a hacer o conseguir algo. De forma mas genérica, la orientacién hacia
el voto se puede observar con un 28,17% en etiquetas tales como #VamosCiuda-
danos, #28A o #VamosEspaiia.

Figura 7. Uso de etiquetas
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Otro dato interesante, en relaciéon con el uso de las etiquetas, es conocer si al-
gunas de las utilizadas por los candidatos han sido trending topic. Los datos se
han obtenido de https://www.trendinalia.com. Etiquetas referentes al candidato o
partido como #CasadoConEspaia, #UnidasPodemos28A o #VamosConAlbert no
fueron utilizadas por los propios candidatos en las fechas en que fueron trending
topic. Sin embargo, Sanchez utilizé ampliamente #VotaPSOE y #EstamosMuyCerca
con el &nimo de promover el voto y el objetivo de conseguir el cambio que desea
respectivamente. Todos los candidatos hicieron un uso similar de la etiqueta #EI-
DebateEnRTVE relacionada con el debate que se produjo en RTVE, mientras que
en relacion con el debate de Atresmedia y la etiqueta #ElDebateDecisivo, Casado
no se unio6 a esa corriente de opinidn.

El propésito de los enlaces es aumentar tanto cuantitativa con cualitativamente la
cantidad de informacién que se expone diariamente en los tuits. Asi, por lo que
respecta a Sénchez, el 68,57% del total de enlaces (35) estan orientados hacia el
propio canal en YouTube y MMCC. En el caso de Casado, con (8) enlaces, el 87,50%
estan relacionados con la cuenta del partido en Twitter y los MMCC. Por lo que
respecta a Iglesias, con (16) enlaces, un 56,25% se los llevan los MMCC. Finalmen-
te, Rivera centré mds su estrategia de enlaces (20) en torno a los MMCC 80,00%.

Retuitear dinamiza el dialogo actuando como amplificador de una opinién o infor-
macion, tal como vemos en la Figura 8 donde se observa que, en general, prima
la publicacién de mensajes propios, salvo en el caso de Casado que es el que mas
eco se hizo de las informaciones de otros perfiles (retuits) con un 56,57% dando
de esta forma mas actividad a su cuenta.

Figura 8. Retuits de los candidatos sobre el total de mensajes
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Fuente: elaboracién propia.
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También resulta interesante conocer el perfil del mensaje retuiteado para conocer
a quién se le da visibilidad y con qué informacién se trata de influenciar dentro
del flujo comunicativo de Twitter. En los retuits relacionados con los MMCC o pe-
riodistas se aprecia un fin promocional.

Séanchez fue el que mayor uso hizo de las funcionalidades de interacciéon, aunque
tiene el porcentaje mas bajo de retuits. Si bien, Casado ha llevado a cabo un uso
de las menciones, etiquetas y enlaces por debajo del promedio que han realizado
el resto de los candidatos en su conjunto, es el que mas ha retuiteado. Iglesias y
su utilizacion de las menciones, etiquetas y enlaces, estd en una situacién similar
a la de Casado y, al igual que él, hace un uso de los retuits por encima del pro-
medio. Finalmente, Rivera ha recurrido con frecuencia a las menciones, etiquetas
y enlaces, quedando los retuits ligeramente por debajo del promedio del resto de
candidatos en su globalidad.

4.6. Lenguaje, tono y orientacién de los mensajes

Respecto al segundo objetivo, se intenta determinar en base a la lectura secuencial
de los tuits, el lenguaje, tono y orientacién de los mensajes publicados como parte
de la estrategia argumentativa del discurso politico.

En cuanto a Sanchez, su campaiia vino determinada por el lema “La Espafia que
quieres” y “Haz que pase” indicando a los votantes su opcién diferencial frente a
otras y animando la participacion. En el caso de Iglesias, el lema elegido fue “La
historia la escribes tu” aludiendo a como desde las bases y el voto ciudadano, se
puede girar el sentido del voto. En el caso de Ribera, el lema elegido fue “jVamos!
ciudadanos” en una clara llamada a la movilizacién social a través del voto. Estos
tres candidatos utilizaron un lenguaje en su mayor parte informal con un 54,92%,
50,82% y 51,64% respectivamente; mientras que Casado, con el lema “Valor Se-
guro” alude a la economia y el orden en contraposicién a acontecimientos como
el independentismo e ideologias de izquierda. En su estrategia comunicativa pre-
valecio el lenguaje formal e informativo 44,04%.

Tabla 2. Tono de los mensajes que contenian connotaciones positivas y negativas

Mensajes con connotaciones

e e Positivas % Negativas %
Pedro Sanchez 45 55,56% 44,66%
Pablo Casado 73 36,51% 63,49%
Pablo Iglesias 42 76,19% 23,81%
Albert Rivera 57 75,44% 24,56%

Fuente: elaboracién propia.
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La Tabla 2 contiene el nimero de tuits donde se cuantifican aquellos que contie-
nen claramente connotaciones positivas y negativas. En general, el tono ha sido
claramente positivo salvo en el caso de Casado cuyo tono negativo se ha centrado
mas en ataques al gobierno, la izquierda y el independentismo.

En relacion a la orientacidn del tuit, los resultados de la Figura 9 muestran los dos
grandes usos con los que son utilizados los tuits y, por ende, si es aprovechado
como canal dialégico o su orientacién es la propia autopromocién del candidato. En
este sentido, todos los candidatos hacen un uso amplio del mensaje orientdndolo
a dar informacidn sobre el anuncio de actividades propias de campaia en la que
ofrecen una amplia cobertura de los mitines y actos electorales. El otro gran uso
estd relacionado con el cardcter informativo que engloba cuestiones puntuales de
actualidad, como las entrevistas o debates en los que han participado o contenido
que consideran relevante y que invitan a su acceso mediante un enlace.

Figura 9. Orientacion de los tuits
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Fuente: elaboracién propia.

4.7. Alineacion de la tematica con el publico objetivo

Finalmente, se ha abordado el tercer objetivo respecto a la posible alineacién del
indice temético de los mensajes tuiteados por los candidatos con los asuntos que
son de interés o preocupacion del electorado que, en definitiva, es el publico ob-
jetivo de cualquier campafia electoral. Para ello, se han extraido los principales
temas publicados por los candidatos —su agenda teméatica— y se ha comparado
con el barémetro publicado por el CIS sobre la percepcién de los principales pro-
blemas de Espaia (2019) cuya encuesta fue realizada entre el 1 y el 10 de febrero
de 2019 y de la que se han tenido en cuenta los treinta y dos primeros indicadores.
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La Tabla 3 muestra el esfuerzo llevado a cabo por los candidatos en cuanto a los
tuits y porcentaje de los mismos en los que se han tratado temas alineados con
el CIS, asi como las ocasiones en los que se han pronunciado de forma reiterada
en dichos temas.

Tabla 3. Tuits cuyo contenido estd alineado con el CIS

Tuits Tuits % Temas CIS Redundancia
Pedro Sanchez 32 26,23% 17 48
Pablo Casado 61 51,56% 20 107
Pablo Iglesias 42 35,90% 17 156
Albert Rivera 30 34,48% 16 39

Fuente: elaboracién propia.

Los temas que coincidieron las cuatro formaciones son: la calidad del empleo,
corrupcion, fraude, educacion, pensiones, problemas de la juventud, sanidad, te-
rrorismo y la violencia contra la mujer.

Para las formaciones de izquierda hay temas no coincidentes dentro de sus agendas
temadticas. En el caso de Iglesias, ha tratado temas como el de los bancos, la falta
de inversion en industrias e [+D, problemas de los auténomos y la inestabilidad
y falta de acuerdos en politica. Por otro lado, Sanchez tuited sobre la crisis de
valores, la independencia de Cataluna y los recortes.

En cuanto a las formaciones de la derecha y centro: Casado hablaba de la falta
de inversion en industrias e I+D, Gobierno y partidos o politicos/as concretos/as,
inmigracion, paro, la politica en general, problemas relacionados con la mujer y la
vivienda. Rivera incluy6 en su agenda: el medio ambiente, los problemas econémi-
cos o sociales relacionados con la falta de ayudas y desigualdades.

Unicamente Sanchez e Iglesias hablaron sobre recortes y bancos respectivamente,
lo que coincide con los ejes centrales de las politicas de izquierda.

Todos ellos son temas que incluye el CIS como problemas que preocupan a los
espafoles. En este sentido, se observa una linea de aproximacidén de los tuits a las
preocupaciones de los ciudadanos.

5. Conclusiones

En relacion al Objetivo 1 prevalece los contenidos sobre el retuit, excepto en el caso
de Casado. Los datos de la investigacion indican una intensificacién de la frecuencia
en tres momentos: al inicio de la campana, durante los debates televisivos y en la
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recta final de campafa. El alto volumen de produccién propia sobre el total indica
la importancia que el equipo de campaiia dio a Twitter especialmente en algunos
momentos importantes de la campana electoral.

Respecto al seguimiento de cuentas, la de Casado, destac6 con una notable dife-
rencia respecto al resto de candidatos, adopté un uso mas intenso de esta funcién
buscando establecer una relacion con figuras relevantes en diferentes sectores,
siendo una utilidad practicamente desaprovechada por el resto de los candidatos,
cuyo empleo, en el caso de Sanchez, fue nulo.

Como lideres de opinion es deseable, y mas concretamente en campaia electoral,
que el nimero de seguidores aumente de forma progresiva. En este sentido, si bien
es cierto que Iglesias, en términos absolutos cuenta con una base de seguidores
muy superior al resto de candidatos, su incremento porcentual durante la campana
fue menor respecto a sus competidores, en claro contraste con Casado quien, con
la base se seguidores mas baja, obtuvo el mayor incremento porcentual de todos.

En cuanto al material audiovisual y su uso politico, es un elemento incorporado
en la estrategia comunicativa que estd presente en los tuits de los lideres de la
izquierda por encima del 80% y en mas de un 90% en los lideres de la derecha y
centro derecha, destacando que, en los cuatro perfiles, el uso del video desplaza
a la fotografia. Coincidiendo con el estudio de (Raquel Quevedo, Portalés-Oliva y
Berrocal Gonzalo, 2016) las técnicas de personificacion estédn presentes en un alto
porcentaje. Aunque en una dosis muy limitada, todos ellos han mostrado escenas
de su vida privada y/o han compartido preferencias culturales en un intento de
identificacion con los votantes.

En relacién con las menciones, la investigacién indica que Sédnchez ha sido quién
mas ha utilizado esta funcién en cuanto al nimero de tuits en los que las ha incor-
porado y en la totalidad de menciones realizadas, si bien es cierto que se aprecia
en todos los candidatos una tendencia a mencionar las cuentas del partido junto a
las de los MMCC, lo que coincide con otros estudios en los que la mencién se uti-
liza para implicar en el mensaje a su partido, o bien, a los MMCC y/o periodistas
(Alonso-Muiioz et al., 2016a y 2016b).

Respecto a la etiqueta, todos han integrado el slogan de la campaiia al objeto de
potenciar la efectividad del mensaje, lo cual permite concentrar la identidad que
se pretende proyectar y con lo que quieren que los ciudadanos les asocien (Padilla
Herrada, 2015). En este sentido, etiquetas tales como #VotaPSOE o #Estamos-
MuyCerca se convirtieron en trending topic, siendo ampliamente utilizadas por
Séanchez; mientras que el resto de candidatos no supieron aprovechar etiquetas
como #CasadoConEspaiia, #UnidasPodemos28A o #VamosConAlbert al no men-
cionarlas en las fechas en que fueron tendencia.

En cuanto a los enlaces, Sanchez fue el candidato que maés utilizé este potencial
hipertextual. Ha sabido aprovechar la articulacién de las sinergias propias de
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las redes sociales al dirigir gran parte de sus enlaces hacia el canal que tiene el
partido en YouTube y hacia los medios. Con un uso similar, pero por debajo del
candidato socialista, Rivera e Iglesias han otorgado méas importancia a los enlaces
relacionados con los medios, al igual que Casado, pero éste ultimo, a una notable
distancia del resto de candidatos.

Sobre los mensajes retuiteados por los candidatos, coincidiendo con (Garcia-Ortega
y Zugasti Azagra, 2018), todos los candidatos sin excepcién han utilizado este re-
curso con un claro uso autorreferencial para amplificar los mensajes de su partido
o dar visibilidad a opiniones e intervenciones de politicos del mismo partido, sin
olvidar a los MMCC en los que tanto Casado como Iglesias han dedicado buena
parte de sus retuits.

Por lo tanto, acerca de la H1 se puede afirmar que, con diferentes estrategias,
todos los candidatos han utilizado esta red social aprovechando las herramientas
de interaccion y dinamizacion de didlogo que ofrece la plataforma, aunque con
diferente intensidad. Sdnchez y Rivera usaron frecuente algunas de las amplias
posibilidades de interaccion. En el caso de Casado y Iglesias lo utilizaron de ma-
nera mas limitada desaprovechando parte de su potencial, lo que coincide con
estudios como el de (De Aguilera y Casero-Ripolles, 2018) acerca del escaso uso
de la interactividad o el escaso nivel en que lo hacen, caracterizado todos ellos
por desplegar un marco unidireccional comunicativo de mensajes y consignas que
potencian la afinidad entre seguidores y candidatos.

Objetivo 2. ldentificar la orientacién y tono de los mensajes publicados.

La amplia difusién de informacién y la publicacién de las propuestas de sus pro-
gramas ha requerido de una buena habilidad discursiva cuyo tono positivo, per-
miti6 una mayor difusiéon de su contenido en contraposicién a las criticas hacia
los adversarios, donde el tono negativo o de reproche se concentra directamente
en los contrincantes o en temas de actualidad como parte de su estrategia para
desacreditar al rival y disuadir a sus votantes, si bien, hay que destacar que no ha
sido una campaia especialmente negativa de ataque permanente al rival politico.

La alta autorreferencialidad (qué hace, donde se encuentra, junto a quién aparece)
dentro del enmarcado visual de las fotografias y videos han dotado de un caracter
predominante al candidato en el que también se ha intentado reforzar el perfil
mas humano con una presencia amigable a través de sus apariciones en los que se
ven rodeados de simpatizantes o llevando a cabo actividades propias de la esfera
privada para mejorar su reputacién personal.

Ademads, se debe remarcar que el uso de etiquetas también puede entenderse
como un mecanismo de autopromocion por su afinidad con los esléganes de cada
campana. A pesar de que, cada candidato centré una parte de la campaiia en torno
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a su eslogan, tal como se ha detallado mds arriba, la interpretacién depende en
buena parte de la emotividad de los ciudadanos ya que muchos de los esléganes
incorporan fuertes toque de emocionalidad que no son percibidos de igual manera
por los votantes. Por lo que su eficiencia es dificilmente evaluable.

Por lo que respecta a la H2 se puede afirmar que este estudio ha comprobado cémo
todos los candidatos utilizan ampliamente la funcién de autopromocién mediante
el texto inherente al propio tuit, haciéndolo con material audiovisual y reforzando
el mensaje con las funcionalidades propias que ofrece esta plataforma, es decir,
con menciones al propio partido o a politicos con notoriedad, con material audio-
visual y enlaces compartidos para potenciar su empleo autorreferencial —mayori-
tariamente se inclinan hacia actividades propias de su campaia dando cobertura
a los mitines que realizan—, dejando entrever toda la informaciéon de actualidad
relacionado con la participacion en MMCC, entrevistas y debates en los que han
participado, entre otros.

Objetivo 3. Examinar la temética abordada y su alineacion con su ptblico objetivo.

En este sentido y, tratdndose de unas elecciones generales, el publico objetivo a
alcanzar es el electorado en su conjunto que, en definitiva, son todos los electores
con edad para votar. Por lo tanto, dado que el candidato trata de atraer el voto
hacia su partido, resulta plausible que le otorgue una mayor o menor relevancia a
determinados asuntos que puedan afectar al voto, si bien, todos coincidieron en
asuntos tan tradicionales como la calidad del empleo, la corrupcién y el fraude,
educacion, pensiones, problemas relacionados con la juventud, sanidad, el tema
coyuntural del terrorismo o la violencia contra la mujer.

Otra de las conclusiones es la poca atencién que muestran, al menos durante la
campaiia electoral, las cuentas en Twitter de los candidatos analizados a los tuits
de sus seguidores, no estableciendo un didlogo real con ellos sobre los temas que
les interesan, confirmando otras investigaciones. Se desaprovecha una oportunidad
de generar confianza entre los seguidores.

En las campafias analizadas se observas como los candidatos se limitan a lanzar
sus mensajes generando Ginicamente comunicacién unidireccional. A la vista de los
resultados de esta investigacion, se recomienda cambiar este tipo de actuacion,
siguiendo la Teoria del Uso y la Gratificacién (Katz, Blumler y Gurevitch, 1974),
potenciando la interactividad con sus seguidores. Se debe apuntar que una estra-
tegia donde se potencie el didlogo y las menciones tienen un fuerte impacto en la
accion de compartir (boyd, Golder y Lotan, 2010; Smith, Fischer y Yongjian, 2012).

Por lo tanto, se confirma también la H3 a pesar de que la agenda de temas de
campaiia deberia estar sustentada en aquellos temas que la ciudadania considera
mas importantes.

OTRAS INVESTIGACIONES / V. Martinez Juan y J. Marqués-Pascual / Diferentes estrategias en Twitter...

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2020.19.12

N
N
~0




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2020.19.12

N
w
o

Puede afirmarse que los mensajes, en un alto porcentaje, no se corresponden con
las preocupaciones de su publico objetivo, si bien en este punto, hay que matizar
las diferencias existentes entre ellos. En el caso de Casado, éste fue el que mayor
esfuerzo —55,96% de sus tuits— e intensidad con indicadores que se repiten hasta
en 107 ocasiones dedicé a la publicacion de los temas recogidos en el barémetro
del CIS, abarcando veinte de los treinta y dos temas. Por otro lado, Sdnchez, Ca-
sado y Rivera en cuanto a esfuerzo e intensidad estdn notablemente por debajo
de Casado — el 26,23%, 35,90% y 34,48% de los tuits incorporan 48, 56 y 39
indicadores repetidos respectivamente—. En cuanto a los temas tratados por estos
tres ultimos candidatos, apunta a un indice ligeramente por debajo del de Casado
al situarse en 17, 17 y 16 respectivamente.

Este trabajo tiene algunas limitaciones. En primer lugar, se ha cenido a la explo-
racién empirica de los contenidos durante una sola campaia. Aumentar el rango
podria mejorar la solidez de las conclusiones. Por otro lado, el anélisis se ha cir-
cunscrito a un territorio. Seria conveniente comparar estos resultados con cam-
pafas de otros paises para establecer similitudes y diferencias.

A pesar de estas limitaciones, esta investigacion contribuye a la literatura en varios
sentidos. Reafirma investigaciones previas tal como se ha puesto de manifiesto
(algunas han sido citadas a lo largo del texto: elecciones britdnicas y holandesas
de 2011, las de los estados norteamericanos de Kentucky, Louisiana, Mississippi,
y West Virginia en el mismo afio, las elecciones al Parlamento Europeo de 2014,
y las elecciones generales espanolas de 2015). Asimismo, en linea con (McCarthy
et al., 2014), este trabajo ratifica la relevancia de Twitter como una importante
herramienta de propaganda y persuasion sobre la opinién ptblica, a la vez que
tiene un gran potencial como instrumento de comunicacién e interaccién social
(Hall, 2018) que los politicos no acostumbran a usar plenamente.
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