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RESUMEN

Este trabajo analiza el uso que hicieron
de Twitter las cinco cuentas oficiales de
las comunidades autonomas con mayor
numero de seguidores del Partido Popu-
lary Podemos durante la campana electo-
ral paralas elecciones generales de 2016.
Siguiendo lametodologia del analisis de
contenido, se analizaron 1.845 tuits. Los
resultados obtenidos confirman el uso de
Twitter como herramienta unidireccio-
nal, sin llegar a establecerse un dialogo
fluido entre partidos y votantes. Twitter
esutilizado como un medio para la difu-
sion de informacion y la promocion de
aspectos propios de la campana electoral.

Palabras clave: marketing politico;
comunicacion politica; Twitter;
ciberpolitica.
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ABSTRACT

This paper analyzes how Twitter was
used by the five official accounts of the
Autonomous Communities with the largest
number of followers of the Partido Popular
and Podemos during the electoral campaign
for the 2016 general elections. Based on
the content analysis methodology, 1.845
tweets were analyzed. The results obtained
confirm the use of Twitter as a unidirectional
tool, without establishing a fluid dialogue
between parties and voters. Twitter is used
to disseminate information and promote
aspects of the electoral campaign.

Keywords: political marketing; political
communication; Twitter; cyberpolitics.

RESUMO

Este trabalho analisa o uso que fizeram
do Twitter as cinco contas oficiais das
comunidades auténomas com maior
namero de seguidores do Partido Popular
e Podemos durante a campanha eleitoral
paraaseleicoes gerais de 2016. Seguindo
a metodologia de analise de contetdo,
foram analisados 1.845 tweets. Os
resultados obtidos confirmam o uso do
Twitter como ferramenta unidirecional,
sem chegar a se estabelecer um dialogo
fluido entre partidos e votantes.
O Twitter é utilizado como meio para a
difusao de informacéo e a promocéo de
aspetos proprios da campanha eleitoral.

Palavras-chave: marketing politico;
comunicacdo politica; Twitter;,
ciberpolitica.
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INTRODUCCION

El desarrollo del marketing y la comunicacion
politica ha estado ligado, de manera directa, a la evo-
lucion y avance de los medios de comunicacion de
masas, y no se entienden sin ellos (Jivkova-Semoya,
Requeijo-Rey, & Padilla-Castillo, 2017). Cada época
ha estado marcada por un medio de comunicacion
y la clase politica siempre ha sabido aprovechar la
influencia y repercusion mediatica sobre los votantes,
haciendo un uso intensivo de los medios en sus cam-
panias electorales. Sienlos afos 20 fue la prensa escrita
y, a partir de la década de los 50, la television, hoy en
dia es Internet el que marca un antes y un después en
la comunicacion y en la relacion que los politicos esta-
blecen con la poblacion.

Internet ha producido una ruptura con la teoria tra-
dicional de la comunicacion de masas, proporcionan-
dole a la ciudadania un nuevo medio para enviar sus
mensajes y expresar y transmitir sus ideas (Mathieu,
2015), democratizando el acceso a la informacion y
ofreciendo la posibilidad de que la ciudadania juegue
un papel mas activo dentro del proceso comunica-
tivo (Marcos, Alonso, & Casero-Ripollés; 2017, p. 27).

La denominada web 2.0 (O'Reilly, 2005), con las
redes sociales como punta de lanza, ha propiciado la
transformacion del receptor pasivo, que solo consume,
aun emisor activo, que también crea y distribuye con-
tenidos, favoreciendo, al menos a priori, una relacion
menos asimétrica entre los distintos actores del pro-
ceso comunicacional, dando paso a un intercambio
multidireccional (Castells, 2006) que, en el caso de la
politica, ha favorecido el desarrollo de unanueva forma
de comunicacion entre los distintos actores politicos.

En este sentido, son muchos los autores que
consideran que Internet se ha convertido en una
herramienta esencial para la comunicacion poli-
tica y electoral (Fernandez, Hernandez-Santaolla,
& Sanz-Marcos, 2018; Campos-Dominguez, 2017;
Lopez-Meri, Marcos-Garcia, & Casero-Ripollés, 2017;
Alonso-Munoz, Miquel-Segarra, & Casero-Ripollés,
2016; Rodriguez & Urena, 2011; Hendricks & Kaid,
2010). Partidos, candidatos, instituciones y adminis-
traciones putblicas han incorporado en sus estrategias
comunicativas los diferentes canales que ofrece Inter-
net, ylohan hecho de manera progresiva, comenzando
por las paginas web tradicionales y los blogs para luego
implementar el uso de las redes sociales en sus campa-
nas electorales (Zugasti & Sabés, 2015). Esto ha propi-
ciado que las redes sociales se hayan convertido en un
instrumento esencial dentro de las herramientas que
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los candidatos utilizan para trasladar sus mensajes ala
poblacion, al punto que yano se puede hablar de plani-
ficacion de la comunicacion politica sin el uso de la web
2.0y delasredessociales (Alonso-Munozetal., 2016).

Para Barranco (2010), este hecho es clave en el
desarrollo actual del marketing politico y electoral ya
que, adiferencia de las herramientas clasicas de comu-
nicacion, las redes sociales anaden nuevas posibilidades
comunicativas: por un lado, permiten a los partidos
segmentar la camparia en funcion de los diferentes
perfiles de sus usuarios y, por otro, fomentan la bidi-
reccionalidad y la posibilidad de interactuar de forma
rapiday facil. Tal y como apuntan Rodriguez y Ureia
(2011, p. 31) “el votante ya no solo escucha, sino que
también habla”.

Dentro del paradigma de las redes sociales, Twitter
se ha consolidado como una herramienta clave en el
desarrollo de cualquier camparia de marketing y comu-
nicacion politica (Campos-Dominguez, 2017). Tal como
sefialan Mico y Casero (2014), las caracteristicas de
este microblog (inmediatez, rapidez, brevedad y bidi-
reccionalidad) amplian las vias de contacto entre los
diferentes actores politicos, fomentando el intercambio
de mensajes e incluso propiciando el establecimiento
de relaciones, lo que se traduce en una transforma-
cion del votante, que pasa a ser un participante en la
arena politica.

Laimportancia que ha tomado la red social Twitter
dentro dela ciberpolitica ha propiciado la realizacion de
estainvestigacion, para seguir esclareciendo el uso que
sele dacomo herramienta paralacomunicacion politica.

MARCO TEGRICO
NUEVAS TECNOLOGIAS Y POLITICA

La evolucion de las nuevas tecnologias de la infor-
maciony de las comunicaciones ha propiciado la revo-
lucion que se ha observado en el marketing y en la
comunicacion politica en los ultimos afos. Segtin Tunez
y Sixto (2011), la utilizacion de las nuevas tecnologias en
la comunicacion politica parala transmision e intercam-
bio de mensajes ha propiciado la aparicion de nuevos
términos para el nuevo escenario de interaccion: telede-
mocracia (Arterton, 1987, Serra, 2002), politica virtual
(Holmes, 1997), ciberdemocracia (Dader & Campos
2006) o, el mas reciente, ciberpolitica (Cotarelo, 2013).

Internet ha facilitado un mayor acceso a la informa-
cion, ademas de interconexion, interactividad, digitaliza-
cion, diversidad, colaboracion y penetracion en todos los
niveles, sin la barrera del espacio/tiempo (Bucheli, 2014).
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Ahora existe la posibilidad de que cualquier individuo
actue, desde cualquier lugar, no solo como receptor,
sino también como emisor, o reemisor; ademas, como
explican Zugasti y Sabés (2015), su mensaje puede lle-
gar a un gran numero de destinatarios, lo que supone
una ruptura con el sistema tradicional de comunica-
cion lineal, obligando a los actores politicos aadaptarse
ala comunicacion 2.0 para poder entablar un dialogo
(Tunez, Martinez, & Abejon, 2010).

Segin Tunezy Sixto (2011), laweb 2.0 contribuye a
constituir una inteligencia colectiva a partir del inter-
cambio de experiencias y conocimientos, gracias a las
herramientas de comunicacion (desde blogs, redes
sociales o aplicaciones de dispositivos moviles) que
proporciona Internet para facilitar la creacion, edicion
e intercambio de contenido. Siguiendo a Menéndez
(2011), la web 2.0 ha incrementado la intervencion y
colaboracion ciudadana propias de la democracia, susti-
tuyendo el modelo de comunicacion uno a muchos por
un modelo muchos a muchos, al ofrecer dar la posibili-
dad alos votantes de desarrollar una mayor actividad.

REDES SOCIALES Y POLITICA

Para el Interactive Advertising Bureau (IAB, 2008),
los medios sociales son plataformas digitales que per-
miten la comunicacion entre los usuarios y que pueden
generar contenidos y compartir informacion a través
de sus perfiles, sean estos publicos o privados. Esta
categoria engloba, segin IAB (2008), a redes sociales,
blogs, redes profesionales y utilidades graficas, entre
una amplia gama de soportes, siempre y cuando estos
pongan adisposicion de quien los utilice la posibilidad
de crear y compartir contenidos. Las redes sociales per-
miten al individuo corriente compartir mensajes tanto
escritos como audiovisuales, y ahi es donde reside su
verdadera fortaleza (Paniagua & Gomez, 2012).

En una sociedad tecnologica y sociologicamente
avanzada, las redes sociales se establecen como el
recurso y el canal mas adecuado para la implantacion
del marketing 2.0, haciendo posible la interaccion de
los partidos politicos y sus integrantes con la pobla-
cion usuaria de estos medios de comunicacion (Ttiez
& Sixto, 2011). Para estos autores, las redes socia-
les suponen tanto un nuevo entorno Como un Nuevo
soporte comunicativo, pero para ello el usuario debe ser
proactivo dentro de las comunidades en las que decida
participar, porque lared, aunque tiene un alcance glo-
bal, esta formada por pequenias redes en las que cada
miembro decide con quién interacttia y a quién anade
a su grupo de interlocutores.
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Debido al volumen de usuarios con el que cuentan
y el control que se puede ejercer sobre el mensaje, las
redes sociales se consideran una herramienta idonea
para ganar adeptos dentro de laactividad politica. Ofre-
cen facilidades para gestionar acciones de gran alcance
dentro de la campana politica, desarrollar la comunica-
cion interpersonal del politico, mantener o crear ima-
gen, fomentar circulos de apoyo o marcar la diferencia
consurival, entre otros objetivos (Tufiez & Sixto, 2011).

Aunque las redes sociales son un fenémeno reciente,
afinales de la década de 1990, antes de la eclosion 2.0,
yacomenzaban a desarrollarse algunas estrategias para
acercar a la clase politica a la ciudadania utilizando
Internet. Durante las campanas electorales, los parti-
dos creaban paginas web de apoyo a sus candidatos e
incluso inclufan espacios de debate, como foros o chats
endirecto. A partirde 2002, los politicos comenzaron a
utilizar redes sociales, como los blogs, para sus campa-
nas electorales, debido al potencial que ofrecen. Segin
un estudio realizado por la agencia estratégica de geo-
marketing y comunicacion Intelligence Compass, ya
en 2010 el 94% de los politicos valoraba con sobresa-
liente lautilidad de las redes sociales y 78% las entendia
como un medio excelente para llegar a la ciudadania.

Con base en los datos anteriores, puede decirse
que Internet y las redes sociales introdujeron nuevas
posibilidades de comunicacion politica, cambiaron la
politica en si y redefinieron la relacion entre esta y los
medios (Holtz-Bacha, 2013). Estas nuevas oportuni-
dades de interaccion y comunicacion han trasladado
la actividad politica a la red, tal como indica Cotarelo
(2010). Los profesionales de la politica estan cada vez
mas sensibilizados con la necesidad de tener presen-
cia en las redes y la importancia de generar contenido
relevante y util que interese a los usuarios (Berrocal,
Campos, & Redondo, 2014).

TWITTER Y POLITICA

Gracias a todos los avances que ha propiciado el
desarrollo de la sociedad digital, los mass media ya no
son el tinico canal parallegaralos publicos. Enlaactua-
lidad, las instituciones se pueden contactar directa-
mente con la ciudadaniay viceversa, esta puede ponerse
en contacto con el poder (Castells, 2006); esto queda
reflejado en el creciente uso de lared social Twitter por
parte de lapoblacion para estar en contacto con los poli-
ticos. Tal y como apunta el estudio del CIS Postelectoral
Elecciones Generales 2016. Avance de resultados, 25%
delos encuestados reconoce haber seguido informacion
sobre las elecciones de 2016 a través de esta red social.
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De esta forma se evita lamediacion de la prensa, que en
muchas ocasiones es vista mas como una barrera que
como un canal de comunicacion eficiente (Fernandez,
2012). Por otra parte, no cabe duda de que la clase poli-
tica, en sus estrategias de marketing y comunicacion,
siempre ha sido pionera en el uso e implementacion
de los nuevos medios y tecnologias de comunicacion
(Guerrero-Solé & Mas-Manchon, 2017). En este sen-
tido, puede considerarse a la ciberpolitica como una
disciplina que debe estar totalmente integrada en la
estrategia comunicativa de una campana electoral, ya
que esto repercutira positivamente en las relaciones
con el electorado. Es un hecho que Twitter se ha con-
vertido en una de las redes sociales con mas relevancia
para la clase politica y periodistica. El propio Piscitelli
(2011) la considera como uno de los mecanismos de
comunicacion mas poderosos de la historia.

Esta red social fue creada por Jack Dorsey en 2006,
aunque no alcanzo la popularidad hasta 2007. En la
actualidad cuenta con mas de 200 millones de usua-
rios en todo el mundo, lo que supone el intercambio
de millones de mensajes diariamente. Es considerada
una red de microblogging, ya que sus mensajes estan
condensados en un maximo de caracteres, lo que con-
vierte alabrevedad en otra de sus caracteristicas prin-
cipales. También destaca la rapidez (inmediatez) en la
emision y recepcion de sus mensajes, lo que facilita la
interaccion entre los usuarios.

En definitiva, Twitter favorece la comunicacion,
el contacto directo y el dialogo, lo que potencia la
bidireccionalidad de la comunicacion entre institu-
ciones y ciudadania. Desde su nacimiento ha tenido
una importancia creciente en el contexto politico,
derivando de ello un creciente volumen de trabajos
cientificos que analizan al marketing y a la comuni-
cacion politicos desde diversas perspectivas. Como
apunta Campos-Dominguez (2017), el analisis acadé-
mico se ha enfocado en los emisoresy receptores del
mensaje, ya sean parlamentarios, politicos, partidos
politicos, grupos de interés, instituciones o el pro-
pio rol del ciudadano como productor de contenido
(Bracciale & Martella, 2017; Waisbord & Amado,
2017; Lopez-Garcia, 2016; Boerman & Kruikemeier,
2016; Van-Kessel & Castelein, 2016; Van-der-Graalf,
Otjes, & Rasmussen, 2015; Margaretten & Gaber,
2014). También, prosigue esta autora, se ha analizado
el debate politico que se genera alrededor de Twitter
(Herrera-Damas, 2016; Congosto-Martinez, 2016;
Castellano-Montero, 2016; Martinez-Rolan, 2016;
Hahn, Ryu, & Park, 2015; Bastos, Raimundo, &
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Travitzki, 2013). Tampoco se pueden obviar las
investigaciones que analizan el uso que se hace
de Twitter en campana electoral (Persily, 2017;
Enli, 2017; Marin-Duefias & Diaz-Guerra, 2016;
Casero-Ripollés, Miquel-Segarra, & Alonso-Mutioz,
2016; Kreiss, 2016; Jurgens & Jungherr, 2015; Garcia
& Zugasti, 2014), por ser este el objeto de estudio de
esta investigacion.

Desde la primera campana de Obama en 2008 hasta
la altima de 2017 de Trump y Clinton, Twitter ha sido
cada vez mas importante (Enli, 2017; Bohaty, 2009).
Con ello, puede entenderse como una herramienta
para la comunicacion politica, especialmente durante
las elecciones. Los estudios de Twitter en campana se
han incorporado, por tanto, al amplio campo de estu-
dio de las campanas electorales en una variedad de
contextos regionales, nacionales y extranacionales

(Campos-Dominguez, 2017, p. 788).

En estas investigaciones, Twitter se presenta como
una herramienta con una gran funcionalidad tanto
para los ciudadanos, que pueden exponer e intercam-
biar sus ideas y pensamientos, como para los politi-
cos. Esta red social, al igual que otras herramientas
que ofrece Internet, permite eliminar las barreras
establecidas hasta ahora para la comunicacion poli-
tica, primando la espontaneidad y la inmediatez y
fomentando un intercambio fluido en la conversa-
cion y en el debate politico. En el modelo de comu-
nicacion anterior, si un politico queria dirigirse a
la ciudadania tenia que utilizar a los mass media vy,
por lo tanto, su mensaje debia ser recibido, interpre-
tado y filtrado por los periodistas, que no siempre lo
hacian al gusto del politico ni con la relevancia o en
el espacio informativo deseado. Siel politico deseaba
un tipo de comunicacion mas directa, debia hacerlo
a través de cartas, folletos o mitines que carecian de
la sensacion de cercania y personalizacion, asi como
de la rapidez y posibilidad de interaccion que ofrece
Twitter. En la actualidad, las nuevas herramientas
de comunicacion posibilitan a los politicos el poder
dirigirse a un mayor ntimero de personas sin nece-
sidad de intermediarios, asegurandose por otro lado
de que el mensaje llega directamente al usuario de la
red sin ningun tipo de filtro.

Fernandez (2012) determina la importancia
de Twitter para comprender la dinamica de la
agenda publica y concretar qué temas contaran
con mayor impacto en la agenda mediatica a través
de herramientas como las etiquetas (hashtags) o los
trending topics.
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Rodriguez y Urenia (2011) definen las siguientes razo-
nes por las que la clase politica debe hacer uso de las
redes sociales y, particularmente, de Twitter:

Twitter aporta (todavia) una imagen de
modernidad.

Permite la conversacion con el ciudadano.

Los usuarios de Twitter son lideres de opinion en
SUs entornos.

Es una herramienta de comunicacion interna y
genera continuidad.

Twitter es ya el medio pegado a la actualidad.

Es una fuente de informacion para los periodis-
tas y una via para mejorar la relacion con ellos.

Ayudaalos politicos a pensar y hablar en titulares
y, por lo tanto, a ser mejores portavoces.

Humaniza a los politicos y aumenta la empatia
hacia ellos.

Es un termometro social.
Ayuda a ganar elecciones.

Sibien estas ventajas son muy positivas para desarrollar
la comunicacion politica, las investigaciones han demos-
trado que la clase politica esta més interesada en la difu-
sién de la informacion y en los retuits que en el debate,
haciendo escaso uso de lainteractividad que caracteriza
aestared social (Guerrero-Solé & Mas-Manchon, 2017;
Alonso-Munozetal., 2016; Ribalko & Seltzer, 2017). En
definitiva, es muy sencillo crear una cuentay tener pre-
sencia digital, perono tanto generary gestionar el debate
politico e interactuar con el resto de los usuarios y acto-
res politicos (Campos-Dominguez, 2017).

En resumen, puede determinarse que Twitter en
particular y las redes sociales en general son una
herramienta de gran utilidad para llevar a cabo una
comunicacion politica adecuada. Una parte impor-
tante del electorado esta formada por personas inde-
cisas, que deciden su voto en las ultimas fases de la
campana, cuando tienen suficientes pruebas de peso
paradeterminar cual sera el partido o candidato gana-
dor. En este sentido, las redes sociales ofrecen a las
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campanas politicas la posibilidad de demostrar tanto
fuerza numérica como manifestaciones de poder.

Tener un mayor ntumero de seguidores en Twitter
o en cualquier otra red social, obtener ventaja en las
encuestas digitales, lograr que cualquier idea favorable
alacampana electoral alcance los primeros puestos en
cuanto a los temas mas comentados en la red o contar
con el apoyo de usuarios que promulguen una buena
imagen del partido o candidato, determinan cuantita-
tivamente la probabilidad de lograr una victoria elec-
toral. Estas, entre otras, son las nuevas variables para
determinar la consecucion de los objetivos electorales
marcados (Fernandez, 2012). Distinto es que los acto-
res politicos principales, partidos, y candidatos, sean
capaces de hacer un uso correcto de todas las poten-
cialidades que estas herramientas tienen para realizar
una buena comunicacion electoral.

OBJETIVOS

El objeto de estudio de esta investigacion se centraen
el proceso electoral paralas elecciones generalesllevadas
a cabo en 2016 en Esparia; en especifico, se analiza la
comunicacion politica realizada por los partidos politi-
cos Partido Popular y Podemos en el microblog Twitter.

El objetivo general es, por tanto, el analisis del
uso que hacen de la herramienta de comunicacion
Twitter los partidos politicos Partido Popular y Pode-
mos durante la campana electoral llevada a cabo para
las elecciones generales de 2016 durante la semana
anterior y posterior al dia 26 de junio de 2016.

Para lograrlo, se plantean los siguientes objetivos
especificos:

Determinar el comportamiento comunicativo
de los partidos politicos en sus cuentas oficiales
de Twitter.

Medir la interaccion originada entre los partidos
politicos y los ciudadanos a través de Twitter.

Analizar qué tipo de mensajes es enviado por
los partidos politicos en sus cuentas oficiales de
Twitter.

METODOLOGIA Y DISENO DE LA
INVESTIGACION

La técnica de investigacion elegida para la realiza-
cion de este trabajo ha sido el andlisis de contenido,
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Cuentas oficiales en Twitter N° de Cuentas oficiales en Twitter N° de
del Partido Popular seguidores de Podemos seguidores
[@ppmadrid 96.113 [@PodemosCMadrid 23.465
[@PPCatalunya 57.653 [@Podemos_AND 22.196
[@PPANdaluz 29.285 [@Podem_ 12.544
@ppcv 16.595 [@PodemosAragon 11.479
[@pparagon 10.801 [@PodemosEuskadi_ 10.319
Tabla 1. Perfiles Twitter PP y Podemos
Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién suministrada por Twitter.
©
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Tabla 2. Periodo de analisis

Fuente: Elaboracion propia.

ampliamente aceptado y utilizado en los estudios sobre
comunicacion. Basado enlalecturasistematica, objetiva,
replicable y valida como procedimiento de recogida de
informacion (Cea, 2001; Andréu, 2001), permite obtener
datos fiables, reales, ricos, y profundos (Krippendorf,
2004; Neuendorf, 2002). Se centra en un conjunto de
procedimientos interpretativos de productos comuni-
cativos (mensajes, textos, o discursos) que proceden
de procesos singulares de comunicacion previamente
registrados y que, basados en técnicas de medida a
veces cuantitativas (estadisticas basadas en el recuento
de unidades), a veces cualitativas (Iogicas basadasen la
combinacion de categorias), buscan elaborar y proce-
sar datos relevantes sobre las condiciones en que se han
producido aquellos textos o sobre las condiciones que
puedan darse para su empleo posterior (Pifiuel, 2002).

En definitiva, el analisis de contenido es una técnica
propia de lainvestigacion en comunicacion que se carac-
teriza y diferencia de las demas, como las encuestas o
laentrevista, por su complejidad, resultado de combi-
nar tanto la observacion y produccion de datos como
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su analisis e interpretacion (Andréu, 2001).
ELECCION DE LA MUESTRA

La muestra estd formada por las cuentas de Twitter
del Partido Popular y Podemos para cada comunidad
autonoma en Espana. Se ha optado por estos partidos
por ser de ideologias claramente diferenciadas y por-
que uno representa a un partido tradicional y el otro
es una formacion emergente en el panorama politico
espanol. Concretamente, se han seleccionado aquellas
cinco cuentas que tienen un mayor nimero de segui-
dores a fecha 20 de julio de 2017. Ver tabla 1.

PERIODO DE ESTUDIO

El periodo temporal para la realizacion del anali-
sis comprende la semana anterior y posterior al 26 de
junio de 2016, fecha de las decimoterceras elecciones
generales celebradas en Espana desde la transicion
a la democracia. De esta forma, se pueden estudiar
cuatro dias de campana electoral (20, 21, 22 y 23 de
junio), el término y cierre de la campana electoral (24
de junio), lajornada de reflexion (25 de junio), el diade
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Tuits publicados cada dia por cada cuenta

Programa/Promesas

Tuits relacionados con el programa y las propuestas electorales.

Tuits en los que se ataque la actuacion y/o ideologia de las

Critica al adversario

formaciones paoliticas rivales, o que tengan un contenido critico con

los contrincantes politicos.

COMUNICACIGN Agenda Politica
ELECTORAL

Logros politicos

Valores e ideologia

Tuits en los que se informe sobre actos con motivo de la campafia
electoral.

Mensajes a la formacion, al lider o al equipo alabando algidn logro.

Tuits en los que se ensalzan y fortalecen los valores e ideologia del

partido.

gumon Tuits en los que se recurre al humor a través de memes, chistes y
otros recursos.

Retuit Tuits de otras personas que hayan sido retuiteados por la cuenta de

Twitter estudiada.

INTERACTIVIDAD Agradecimientos

Tuits dirigidos a agradecer o alabar a otro usuario.

Interaccion/Dialogo
con usuarios

Tuits en los que utiliza la mencion (@), independientemente del tipo
de contenido.

Tabla 3. Variables de anélisis

Fuente: Elaboracion propia con base en Criado, Martinez-Fuentes y Silvan (2013), Deltell, Claesy Osteso (2013), Garcia y Zugasti
(2014), Lopez-Meri, Marcos-Garcia 'y Casero-Ripollés (2017), Marin-Duenas y Diaz-Guerra (2016), y Zugasti y Pérez (2015).

laselecciones generales (26 de junio), la jornada poselec-
toral 27 de junio) y seis dias de negociaciones (28,29 y
30 de junio; 1, 2 y 3 de julio). En total, se han analizado
1.845 tuits. Ver tabla 2.

VARIABLES DE ESTUDIO

Para implementar un analisis que permita medir los
tuits publicados por las diez cuentas seleccionadas, se han
definido una serie de categorias e indicadores, cuya elec-
cion esta fundamentada en los trabajos de Lopez-Mert,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017), Marin-Duerias
y Diaz-Guerra (2016), Zugasti y Pérez (2015), Garcia y
Zugasti (2014), Deltell, Claes y Osteso (2013), y Criado,
Martinez-Fuentes y Silvan (2013). Ver tabla 3.

RESULTADOS

Antes de entrar en el analisis de resultados propia-
mente, es destacable resenar que las cuentas mas segui-
das de un partido y de otro coinciden en el 80% de los
casos: Madrid, Cataluna, Andalucia y Aragon, aunque
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el namero de seguidores es muy diferente: mientras las
cuentas del PP alcanzan, en conjunto, 130.444 seguido-
res, las de Podemos no superan los 80.003.

En las tablas 4 y 5, pueden verse los resultados des-
glosados (nimero y tipo de tuits asi como interactividad)
de las cuentas analizadas de Partido Popular y Podemos.

Las cinco cuentas de las comunidades auténomas del
Partido Popular (PP) analizadas publicaron un total de
616 tuits durante los 14 dias estudiados, mientras que
lasasociadas a Podemos (POD) duplican esa cifra (1.229
tuits), lo que supone una media de 44 y 88 tuits al dia,
respectivamente. Estos datos llaman especialmente la
atencion, considerando que las cuentas del PP analizadas
superan en 130.444 seguidores a las de POD.

Dentro de las cuentas del PP, destaca la de Comu-
nidad de Madrid, al publicar el 42% de los tuits (257)
de las cuentas analizadas del partido, mientras que la
Comunidad Valenciana fue muy poco activa, con solo
45 tuits en el periodo analizado. En el caso de POD hay
mas homogeneidad, aunque la actividad de las cuen-
tas es sensiblemente superior en los casos de Andalucia
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N° tuits 257 107 137 45 70 616

Programa/promesas 23,74 10,28 2,19 4,44 11,43 13,8
Critica al adversario 29,57 55,14 40,88 4,44 14,29 32,95
Agenda politica 15,95 26,17 34,31 66,67 38,57 28,08
Logros politicos 20,62 0,93 12,41 2,22 2,86 12,01
Valores e ideologia 1,95 1,87 3,65 2,22 1,43 2,27
Humor 2,33 0 0 2,22 0 1,14

Retuits 3,11 2,8 1,48 2,22 28,57 5,52

Agradecimientos 2,72 2,8 5,11 15,56 2,86 4,22

Interaccidn/dialogo

. 40,81 24,84 23,38 6,82 4,55 27,59
con los usuarios

Tabla 4. Tipo de tuits publicado (% sobre la cuenta del partido). Partido Popular

Fuente: Elaboracion propia.

N° tuits 274 414 185 66 290 1229
Programa/promesas 17,52 22,46 26,49 30,3 26,9 23,43
Critica al adversario 28,1 27,29 34,05 19,7 23,1 271
Agenda politica 33,94 24,15 27,57 31,82 32,76 29,29
Logros politicos 2,92 16,91 5,41 10,61 6,21 9,19
Valores e ideologia 1,46 2,17 2,16 3,03 1,38 1,87
Humor 0 1,69 0,54 1,52 1,38 1,06
Retuits 0 0 0 0 5,52 1,3

Agradecimientos 16,06 5,31 3,78 3,03 2,76 6,75

Interaccidn/dialogo

) 35,39 31,41 22,78 3,5 32,38 28,72
con los usuarios

Tabla 5. Tipo de tuits publicado (% sobre la cuenta del partido). Podemos

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 1. Tipo de tuits publicados. PP vs. Podemos (%)

Fuente: Elaboracion propia.

(34%), Euskadi (24%) y Madrid (23%).

Tal como puede comprobarse en el grafico 1, en el
caso de lamuestra analizada, los tipos de tuits que tie-
nen mayor relevancia son los centrados en la critica al
adversario y aquellos en los que se informa sobre actos
de la campana electoral (agenda politica). En las cuen-
tas del PP, los tuits de critica al contendiente politico
son casi el triple que los centrados en las propuestas
del programa electoral (33% vs. 13%). En la cuenta del
PP de Cataluna, por ejemplo, suponen el 50% del total
de tuits que publican (tabla 1). En las cuentas de POD,
la cifra también es elevada (27%), aunque la ratio con
respecto a las publicaciones de programa es mucho
menor (27% vs. 23%). En este caso, también es la cuenta
de POD Cataluna (@Podem_) la que mayor uso hace
de este tipo de contenidos (34% del total de sus tuits,
como reflejalatabla 2). Estos datos, tanto en el caso del
PP como de POD, se pueden explicar por el grado de
tension que se vivia y vive en Cataluiia con relacion al
proceso independentista. En cualquier caso, ataques
y reproches, acusaciones y critica conforman el imagi-
nario de este tipo de mensajes. Es curioso comprobar
como, aun siendo el partido en el poder, el PP centra
sus publicaciones en la critica y el discurso negativo
hacia el adversario politico cuando, como partido que
gobierna, deberia potenciar sus logros.

De hecho, otra tipologia de mensaje que refuerza el
discurso politico en campana es la referida a resaltar
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y reforzar los logros politicos de los partidos. En este
sentido, las cuentas del PP, que es el partido que ostenta
el gobierno, hacen un mayor uso de este tipo de tuits
(12%) que un partido como POD (9%), que esta en la
oposicion. Como deciamos, es bastante llamativo que el
PP prefieraatacar al rival (uso negativo) a dar visibilidad
asusaciertos y logros como gobernantes (uso positivo).
Contribuir a mejorar la participacion y la moviliza-
cion de la ciudadania puede considerarse otro impor-
tante recurso que Twitter ofrece a los partidos politicos
como medio de comunicacion. Y en esta linea, tanto
las cuentas del PP (28%) como de POD (29%) utilizan
Twitter parainformar sobre laagenda politica de los can-
didatos, dando a conocer actos y eventos electorales en
los que estaran presentes, fomentando de esta manera
dicha movilizacion. Se convierte, ademas, en un buen
mecanismo para llegar a la prensa, que encuentra en
esta via un sistema agil y rapido para estar informados.
Una de las principales funciones de Twitter como
herramienta de comunicacion electoral es dar a cono-
cer el programa electoral. Paraambos partidos esla ter-
cera opcion mas empleada, aunque las cuentas de POD
hacen un uso masactivo (23,5%) que las del PP (13,8%).
Otro tipo de mensaje que potencia y fortalece la
comunicacion electoral de los partidos es el que emplean
pararesaltar sus valores e ideario politico. En este caso,
tanto las cuentas del PP (2,27%) como las de POD
(1,87%) hacen un uso residual de estos contenidos.
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Grafico 2. Tuits del PP por comunidad auténoma relativos a la comunicacion electoral (%)

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 3. Tuits de Podemos por comunidad auténoma relativos a la comunicacion electoral (%)

Fuente: Elaboracion propia.

Una vez analizados los principales tipos de con-
tenidos que los partidos publican en Twitter desde
una perspectiva eminentemente electoralista, vamos
a centrarnos en otra de las cuestiones que convier-
ten a esta red social en una herramienta de especial
interés para la comunicacion politica: la humaniza-
cion de los politicos, quienes buscan la empatia de
los votantes.

Eneste caso, se hausado como indicador un recurso
muy utilizado: las publicaciones que, a través del humor,
por el empleo de memes o imagenes comicas, buscan
atraer la atencion. Al respecto, podemos afirmar que

esta estrategia es la menos empleada tanto por el PP
(1,1%) como por POD (1%).

Enel grafico 2 podemos observar que la cuenta mas
activa del PP, la de la comunidad de Madrid, emplea
mas tipos de tuits (critica, 30%; promesas, 24%; logros,
21%; agenda, 16%). Por otra parte, la menos activa, la
de Comunidad Valenciana, enfoca sus tuits ainformar
sobre losactos de camparia (67%); es decir, le da mayor
uso como tablon informativo.

Como se ha senalado con anterioridad, las cuentas
centradas especialmente en criticar al adversario sonen
primer lugar @PPCatalunyay en segundo @PPAndaluz.
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Fuente: Elaboracion propia.

Conrelacion a POD, como dijimos con anterioridad,
las cuentas son mas activas en general, destacando POD
Andalucia, y hay mas homogeneidad en el ntimero de
tuits publicados, asi como en su tipo.

Sibien es entendible que recurran en menor medida
que el PPa publicitar en Twitter sus logros politicos, por-
que es un partido nuevo, precisamente por este hecho
llama la atencion la casi inexistencia de tuits relativos
avalores e ideologia y al humor (la cuenta de @POD-
Madrid no emplea ningtn recurso humoristico, como
puede comprobarse), mds acordes con las tendencias

en Twitter y el uso dado a las redes sociales por 15M,
germen del partido POD.

Por ultimo, habria que comentar un elemento clave
que ha traido consigo la web 2.0: la interactividad
entre el emisor y los receptores de los mensajes, ana-
lizada mediante tres indicadores: los retuits, los agra-
decimientos y lainteraccion directa con otros usuarios
viamenciones. En el primer caso, puede afirmarse que
ambos partidos casi no hacen uso de esta opcion, que
consiste simplemente en repostear lo que otro usua-
rio ha escrito en su cuenta con anterioridad. Aun asi,
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el PP emplea los retuits (5,5%) mas que POD (1%). En
este sentido, el analisis individual de las cuentas nos
deja dos datos interesantes: por un lado, el PP de Ara-
gon es el que hace un empleo notorio del retuit, pues
el 28,5% de sus publicaciones son de este tipo (grafico
4.) Por otro lado, en POD tan solo la cuenta de Euskadi
es la que recurre al retuit (grafico 5), lo que confirma
que las cuentas de POD se caracterizan por generar su
propio contenido.

Elsegundo indicador que se ha empleado paramedir
la interactividad son los agradecimientos o alabanzas
a otros usuarios. En este caso, tanto el PP (4,7%) como
POD (6,7%) buscan con este tipo de tuits ensalzar
personalmente la labor de sus candidatos y referen-
tes politicos, destacando sus logros. Aqui encontra-
mos dos cuentas que destacan sobre las demas en este
tipo de publicaciones: PP Comunidad Valenciana, con
15,5% (grafico 4) y POD Comunidad de Madrid, con
16,6% (grafico 5).

Finalmente, se hamedido lainteraccion directaatra-
vés de la mencion (@), de tal manera que el contenido
de los mensajes llegue a esos usuarios, fomentando asi
la respuesta y la participacion de otros usuarios en el
proceso comunicativo. Esta estrategia es utilizada de
media en casi 30% de los tuits que publican las cuen-
tas del PP y de POD. Del analisis individual destaca
especialmente la cuenta del PP de la Comunidad de
Madrid, que incluye una mencion en 40% de los con-
tenidos que publica (grafico 4). Por el contrario, otras
cuentas como las de POD Aragon o el PP de Aragon
apenas hacen uso de este recurso.

CONCLUSIONES

En primer lugar, es interesante resefiar que el ntimero
de seguidores de las cuentasno esta correlacionado con
su actividad, porque, como hemos visto, las cuentas
analizadas del PP superan en mas de 100.000 segui-
dores a las cuentas de POD; sin embargo, el nivel de
tuits es el doble en el segundo caso. Quizas el mayor
numero de seguidores del PP pueda explicarse porque
tiene mayor trayectoria historica y un mayor nimero
de votantes (en las elecciones generales de 2016, el PP
obtuvo 7.906.185 millones de votos y Unidos Podemos,
5.049.734). Por otra parte, mientras en el PP hay mucha
diferencia entre la cuenta de la Comunidad de Madrid
y el resto, mucho menos activas, todas las cuentas de
POD muestran bastante actividad, lo que repercute,
obviamente, en que POD haya publicado un mayor
numero de tuits. Que haya una mayor apuesta por
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Twitter en el caso de POD puede deberse a que en
la formacion exista una mayor concienciacion de la
importancia de Internet, sin obviar el perfil mayorita-
rio de su electorado.

Sibien hay mucha diferencia en el numero de segui-
doresy de tuits publicados, no hemos encontrado dife-
rencias sustanciales en la forma de utilizar Twitter. Eso
si, mientras el PP apuesta en primera instancia por
la critica al adversario y en segunda por la informa-
cion de los actos de la agenda politica, dandole menos
importancia a otro tipo de mensajes, en POD prima la
difusion de los actos oficiales de la camparia electoral,
seguida de la critica al adversario y la informacion y
promesas del programa.

En cualquier caso, puede concluirse que tanto el PP
como POD utilizan Twitter como medio de comunica-
cion para difundir sus mensajes. En este sentido, con-
sideramos que el uso que hacen de Twitter encajaria
mas con el contexto de la politica tradicional que con
el dela ciberpolitica, entendiendo que no se adaptan al
entorno digital, hecho que queda constatado en el tipo
de mensaje predominante que emplean (el humor es
casl inexistente) y en que no aprovechan la interactivi-
dad que permite generar la herramienta, lo cual queda
demostrado por el nulo uso de retuits y agradecimien-
tos, asi como el escaso porcentaje de mensajes con men-
ciones. Podemos decir, por lo tanto, que a pesar de que
la red social ofrece una gran variedad de posibilidades
para lograr mantener conversaciones con los usuarios,
las cuentas de los partidos politicos utilizan Twitter
principalmente como un canal de comunicacion emi-
nentemente unidireccional, sin aprovechar su poten-
cial dialogico, tal como apuntaron otras investigaciones
recientesalas que hemos hecho alusién anteriormente.

Los mensajes que comparten estos partidos son prin-
cipalmente informativos y, por ende, institucionales, a
diferencia del contenido emotivo y colaborativo que
generaron losactivistas del 15 M, que logro desatar redes
de indignacion, como las denoming Castells (2012) o el
uso que le han dado politicos como Trump, con men-
sajes simples, directos y polémicos, que se alejan por
completo del tono y de los estandares institucionales.

En definitiva —aunque Twitter se ha configurado
en un canal indispensable en las estrategias de mar-
keting y comunicacion electoral de los partidos poli-
ticos espafioles— el uso que estos actualmente hacen
de estared estd lejos de ser uno que lo utilice como una
herramienta de didlogo abierto que fomenta la interac-
cion, el intercambio y la conversacion entre partidos
politicos y ciudadania.
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