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Resumen

Esta investigacion analiza la estrategia seguida por Pablo Iglesias y Albert
Rivera en Twitter durante la campafia de las elecciones generales del 20 de
diciembre de 2015. El estudio se centra en el uso de la red de microblogging
dado el papel fundamental que han jugado las redes sociales y, en concreto,
Twitter en el proceso de expansiéon de Podemos y Ciudadanos, los dos nue-
vos partidos a nivel nacional que han transformado el panorama politico
espafiol, rompiendo con la hegemonia de las dos principales formaciones,
PP y PSOE.

El estudio se lleva a cabo mediante un anélisis de contenido cuantitativo
que se basa en la aplicacion de un cédigo de elaboracion propia a cada uno
de los tuits presentes en las cuentas de los dos politicos estudiados. La cro-
nologia va desde el 4 de diciembre de 2015, dia en el que comenz6 la cam-
pafia electoral, hasta el 20 de diciembre del mismo afio, dia de celebracion
de las elecciones. El c6digo de analisis permite estudiar aspectos como la
interaccion entre los politicos y los usuarios, el empleo de imagenes y videos
y los temas centrales de los mensajes en la red social.
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Introduccion

Desde el punto de vista politico, las elecciones generales de 2015 en Espana
estuvieron marcadas por la irrupciéon de dos nuevas formaciones politicas
como fueron Podemos y Ciudadanos. Su fuerte entrada en el Congreso de
los Diputados, en donde lograron romper el tradicional equilibrio de fuer-
zas entre PP y PSOE que habia llevado a considerar en las tltimas décadas
al sistema politico espafiol como un bipartidismo imperfecto en la practica.

Aunque puede parecer méas evidente en el caso de Podemos por su compo-
nente contestatario, ambos partidos tienen un origen comun que se sitia
en la coincidencia de la crisis econémica de 2007 y un proceso de deterioro
de la legitimidad politica de las instituciones espafiolas, pero que tiene un
componente mundial, y que se ha vivido en los tltimos lustros (Castells,
2008). Ambos fenémenos han supuesto el desarrollo de diversos movi-
mientos sociales y también politicos. El movimiento social de mayor rele-
vancia es el llamado 15M o movimiento de los indignados, y que surgio
como una explosion popular, casi como una revolucién, en mayo de 2011.

La traduccion al panorama politico espafiol fue inicialmente una desmovi-
lizaci6n en las elecciones de ese mismo afio del voto indignado (y huérfano
en ese momento de opciones politicas que lo representara), y una victoria
del Partido Popular por mayoria absoluta.

Asi, del movimiento social surgieron diversas aventuras politicas que tuvie-
ron su prueba de fuego en las elecciones europeas del afio 2014. De entre
todas ellas, destacaron dos nuevas formaciones politicas (Podemos y Ciu-
dadanos) que comenzaron a transformar el panorama politico y amenaza-
ban con acabar la hegemonia de los dos principales partidos, PP y PSOE
(Lopez-Garcia, 2016). Estas nuevas fuerzas politicas culminarian su conso-
lidacion en el panorama politico espaiol en las elecciones de 2015.

Ambas formaciones presentan caracteristicas comunes mas alld del mo-
mento en el que irrumpen en la politica espanola y de su propuesta por
romper el bipartidismo de facto. Las dos se caracterizan, por ejemplo, por
el hiperliderazgo de Iglesias y Rivera (Ellakuria y De Paco, 2015), y por unas
estructuras politicas internas algo confusas. En los dos casos, buena parte
de su éxito se fundamento en “saber movilizar, atraer y rentabilizar electo-
ralmente la insatisfaccioén ciudadana con los viejos partidos” (Miiller, 2015,
p.121). También comparten el uso estratégico de los medios de comunica-
cion y de las redes sociales para poder culminar su proyeccion a nivel na-
cional (L6pez-Garcia, 2016), asi como la figuras de sus lideres, con un perfil
“joven, con una imagen fresca y un discurso moderno y audaz” (Miiller,
2015, p.120).

Por otro lado, también se pueden encontrar importantes diferencias entre
estas dos formaciones. Asi, Ciudadanos como partido politico naci6 en el
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afio 2006, mientras que Podemos no aparecié como tal hasta 2014 y se cre6
directamente con un enfoque espaiiol y con el objetivo de presentarse a las
elecciones europeas de ese mismo afo, con una trayectoria muy rapida.
Mientras, el camino Ciudadanos fue mucho mas lento, ganando poco a poco
presencia a nivel nacional hasta convertirse en uno de los cuatro partidos
principales en el pais en las elecciones generales de 2015, pero ya antes en
las europeas de 2014 en las que pese a conseguir inicamente dos escafos,
Ciudadanos se transformé definitivamente en “una alternativa de nivel na-
cional” (Ellakuria y De Paco, 2015, p.197).

Ambos partidos también tuvieron una prueba de fuego intermedia en el afio
2015 con la celebracién en mayo de elecciones municipales y autonémicas,
en las que ninguna de las dos formaciones logré hacerse con el poder en
ninguna de las comunidades auténomas en liza, si bien las dos fueron de-
terminantes para la constitucion de los diferentes gobiernos autonémicos.
En el Ambito municipal, Podemos, integrado en diferentes coaliciones y pla-
taformas electorales logré acceder al poder en ciudades tan relevantes como
Madrid, Barcelona, Valencia, Zaragoza, Cadiz, La Coruiia, Oviedo o San-
tiago de Compostela, lo que pronto pas6 a denominarse ‘ciudades del cam-
bio’.

De este modo, Podemos y Ciudadanos fueron transformando desde las eu-
ropeas de 2014 la realidad politica espanola, cuya consolidacién puede con-
siderarse las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015.

Pero la transformacién politica de Espafia no tiene que ver inicamente con
resultados de las elecciones, sino también con el modo en el que ambas for-
maciones afrontaron las contiendas electorales. Del Rey (2016) explica que
la campaifia del 20D supuso un antes y un después en la democracia espa-
fiola también por el estilo de la campafia electoral. Entre los motivos que
sefiala para sostener esta afirmacion, indica la aparicién de nuevos actores
y de nuevos partidos, la competencia inédita en los espacios de izquierda y
de derecha, la incertidumbre no aliviada por los sondeos y el predominio de
la television sobre las formas tradicionales de comunicacién electoral (los
mitines) y sobre las nuevas tecnologias de la informacién (Internet).

En este sentido, otros autores han destacado cémo los medios de comuni-
cacién jugaron un papel fundamental en la expansién de las dos nuevas for-
maciones y en particular de Podemos. Incluso algunos como Miiller (2015)
vinculan a Iglesias con la profesionalizacion de las tertulias televisivas en
Espaifia. Coinciden en este caso Miiller y Del Rey en destacar la importancia
de la television para la generacion de estas opciones politicas.

Pero no solo la television fue un medio clave, sino que las redes sociales
fueron fundamentales para “afianzar el discurso, difundirlo y mantener a
sus bases y simpatizantes en continua tensiéon” (Lluch, 2015, p.114). Si bien
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el fendbmeno es mas claro en el caso de Podemos, de acuerdo con la investi-
gacion de Miiller (2014), buena parte de los votantes de estas nuevas for-
maciones eran y son millenials que creen en una forma de hacer politica
maés digital, interactiva, menos discursiva y méas coparticipada.

Asi, esta investigacion parte de la relevancia de las nuevas tecnologias en el
proceso de transformacioén politica vivido en Espafa entre 2014 y 2015, y
que culminé con las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015. Se
enmarca, por tanto, en el contexto de la mayor movilizacién politica vivida
en Espafia desde la Transicion, que dejé como resultado la irrupcion de dos
nuevos partidos, Podemos (69 escafios) y Ciudadanos (40 escafios) que pa-
saron a ser la tercera y la cuarta fuerza politica. Resultado que supuso una
configuracion del Parlamento espafiol nunca antes conocida, con cuatro
grandes bloques politicos y la necesidad de articular pactos a varias bandas
para alcanzar mayorias de gobierno.

Junto con el contexto politico, el otro elemento en el que se sustenta esta
investigacion es el uso creciente de las redes sociales y, en concreto de Twit-
ter. Si bien los estudios tradicionales en los medios de comunicacion se cen-
tran en la importancia de la televisién por ser un fenémeno practicamente
universal, existen diversos estudios, como el VIII Observatorio de Redes
Sociales 2016 de The Cocktail Analysis, que colocan a las redes sociales en
una situacion similar. Si bien ninguno de los dos entornos llega a serlo,
dado que pierden buena parte de la poblacién: la méas joven en el caso de la
television y la de mayor edad en el caso de las redes sociales. Estos analisis
indican que alrededor del 90% de los internautas espanoles tiene al menos
una cuenta activa en alguna red social.

La necesidad de estudiar el comportamiento politico en las redes sociales
viene en buena medida del progresivo alejamiento que se observa entre los
ciudadanos y los medios de comunicacion tradicionales, en particular de la
poblaciéon maés joven; de la pérdida de la capacidad de mediacién social de
los medios. De facto, la irrupciéon de las redes sociales ha supuesto una
cierta ruptura del monopolio de esa intermediacién entre politicos y ciuda-
danos, y permite el contacto directo entre ellos (Cotarelo, 2013).

Existen distintos estudios que confirman el desplazamiento de la poblacion
mas jovenes, y también de buena parte de la adulta, hacia el entorno digital
y particularmente hacia las pequefias pantallas de los méviles (Casero,
2012). Asi, existe un progresivo abandono de la prensa en papel en favor de
la digital, de la radio por los podcast y de la televisién por las plataformas
digitales y Youtube. Se trata de un giro completo y transversal hacia las re-
des sociales que ha acabado por influir en el contenido mismo de los me-
dios de comunicacion.

Existen estudios que corroboran que hasta el 80% de los usuarios mas jo-
venes que acceden a los contenidos de la prensa digital lo hacen gracias a
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los enlaces que encuentran en las redes sociales (Santin y Alvarez, 2017). Es
decir, que no se trata tnicamente de un cambio de soportes o medios, sino
de un cambio en el modo en el que se utilizan.

Estos datos confirman que las redes sociales han supuesto una revolucion,
probablemente inacaba todavia, en los modos de comunicacién social. La
politica no resulta ajena a esta situacion, y se observa un cambio de los pa-
radigmas comunicativos tradicionales hacia un nuevo modelo de comuni-
cacion bidireccional y horizontal (Tafez y Sixto, 2011) que favorece la in-
teraccion con los usuarios.

Para Caldevilla (2009, p.35), el fendmeno de interne en la politica no se
queda tnicamente en la transformacién del modelo de comunicacién, sino
que supone “una nueva forma de hacer y pensar la politica”. Otros, como
Del Rey (2007) hablan de un salto de la teledemocracia a la ciberdemocra-
cia o de una politica “individualizada, que trata de conectar con muchos
otros individuos que de pronto se identifican como ciudadanos reconoci-
bles” (Sey y Castells, 2011, p.457).

Cifiendo el Ambito de estudio a la comunicacion politica en internet y las
redes sociales, existen ciertos rasgos que caracterizan este fenémeno y que
lo ponen en relacion con atributos tipicos del medio televisivo. En particu-
lar, la predominancia del entretenimiento sobre la informacién y la perso-
nalizacién que deriva en un fen6meno de hiperliderazgo. Las redes sociales
provocan “un fortalecimiento del liderazgo individual frente a las estructu-
ras partidistas tradicionales, lo que acentiia el proceso de personalizacién”
(Lopez-Garcia, 2016, p. 151).

De este modo, aunque los medios tradicionales siguen siendo claves en la
estrategia electoral, las redes sociales se han convertido en apenas dos lus-
tros en un elemento determinante del marketing politico; un espacio idéneo
para la construcciéon de marca personal por parte de los distintos candida-
tos (Lucas, 2012). Los ejemplos mas evidentes de la integracion de las redes
sociales en las estrategias electorales pueden encontrarse en Estados Uni-
dos, tanto en la primera campafia presidencia de Obama en 2008 como en
la de Trump en 2016.

En particular, existen distintos estudios sobre como en 2008 el equipo de
campafia de Obama trabaj6 para construir la ‘marca Obama’ a través de las
redes sociales (Harfoush, 2010) ante la dificultad de acceder al conjunto de
la poblacion mediante las redes sociales. Las primeras investigaciones en
relacion con la campana de Trump en 2016 sefialan un uso completamente
diferente de esta red social: “Se caracterizo por la viralizaciéon de bots y no-
ticias falsasy el uso eficaz y abrumador de la campafia en Twitter” (Campos-
Dominguez, 2017, p.790).

A lo largo de los tres dltimos lustros han surgido diversas redes sociales,
algunas de vida efimera. De entre todas las que han logrado consolidarse,



Twitter ha sido la que se ha trabajado con mayor intensidad desde el punto
de vista politico.

“Twitter, dada su naturaleza publica, se utiliza como un altavoz universal
donde se lanzan mensajes que se propagan por la red de forma viral e in-
controlada”, explica Lopez Abellan (2013, p.72) y explica que es la “entre
todas las redes la que actualmente més relevancia ha adquirido entre la
clase politica” (2013, p. 73).

Existen numerosas investigaciones que apuntan en esta direccion (Piscite-
1li, 2011), al tiempo que explican como esta actividad politica desestima la
pretendida comunicacién bidireccional y horizontal, relegando la herra-
mienta a uso autorreferencial, practicamente como tablon de anuncios para
la difusién de la agenda oficial del candidato. Es decir, Twitter se utiliza
como un canal de propaganda y no como una oportunidad de interaccién
con los ciudadanos (Garcia y Zugasti, 2013; Zamora & Zurutuza, 2014; Que-
vedo, Portalés y Berrocal, 2016).

Este empleo propagandistico ha hecho que en buena medida la presencia
de los politicos en esta red social se fuera marcando objetivos de tipo nu-
mérico como lograr acumular seguidores o convertirse en tendencia (tren-
ding topics) en cierto momentos. Pero los mismos estudios anteriormente
citados han expuesto que, a la luz de los resultados en las elecciones cele-
bradas en los anos 2011y 2015, los seguidores y la popularidad en las redes
(que puede ser en sentido positivo o negativo) no se traduce de forma siste-
matica en votos.

Por otro lado, el empleo propagandistico de Twitter, y como se ha apuntado,
lleva a una desconexion entre los temas de la agenda de los lideres politicos
y las preocupaciones de los ciudadanos. Varias investigaciones de referen-
cia en este &mbito limitan los temas tratados por los politicos a la propia
campana electoral y a cuestiones de Ambito macroeconémico (Garcia y Zu-
gasti, 2014; Zamora y Zurutuza, 2014).

Objetivos Generales

El objetivo general de esta investigacion es analizar la estrategia seguida
por Pablo Iglesias y por Albert Rivera, lideres de los partidos Podemos y
Ciudadanos, en Twitter durante la campafia de las elecciones generales del
20 de diciembre de 2015. Se trata de determinar el uso que hacen los can-
didatos a la presidencia del Gobierno de la red de microblogging, dado el
papel fundamental que han jugado las redes sociales y, en concreto, Twitter
en el proceso de expansion de Podemos y Ciudadanos.

El estudio se plantea desde la hipotesis de que los nuevos partidos politicos,
nacidos en el &mbito de la era digital y con un perfil de votantes marcado
por el uso de las tecnologias de la comunicacién y de la informacién, po-



drian realizar un uso de las redes sociales con un menor componente pro-
pagandistico y una mayor inclinacion por las oportunidades dialégicas que
plantea esta herramienta.

También se trata de observar si existe una evolucion en relacion con los te-
mas que marcan la agenda de los politicos de las nuevas formaciones y cué-
les son los que acaparan su atencion.

Método

La metodologia seguida en esta investigacion es el andlisis de contenido
cuantitativo, una técnica que permite la medicion de la realidad objeto de
estudio, en este caso, el discurso de los politicos en sus cuentas de Twitter,
traduciéndola a nimeros para su posterior tratamiento estadistico. Esta
técnica de investigacion, objetiva y sisteméatica (Wimmer y Dominick,
1996), se basa en la aplicacion de un c6digo de anélisis a la muestra de es-
tudio, es decir, a cada uno de los tuits analizados. El c6digo utilizado es de
elaboracion propia y consta de 26 variables que permiten estudiar los temas
principales de los mensajes, el empleo de hashtags, menciones, enlaces y
retuits y la incorporacion de fotografias y videos a las publicaciones.

El cddigo se ha elaborado teniendo en cuenta la incorporacién de Twitter
como nueva herramienta de comunicacién politica empleada por los candi-
datos para difundir su discurso. Una de las principales novedades que ha
supuesto la utilizacion de esta red social en politica es la desapariciéon de
intermediadores y, por tanto, el contacto directo entre candidatos y ciuda-
danos. Por ello, se han incluido variables que permiten medir como apro-
vechan los politicos la potencialidad de esta red social para interactuar con
los usuarios, tanto a través de menciones como de retuits.

Ademas, el empleo de Twitter en politica ofrece la posibilidad de generar
un discurso méas informal y cercano con los ciudadanos a través de la incor-
poracion de recursos audiovisuales. Se analizan, de esta forma, variables
como la inclusién de imagenes y videos en los mensajes para estudiar como
aprovechan los candidatos las potencialidades de esta red social.

Por otra parte, forman parte del codigo variables que buscan medir el em-
pleo de hashtags y enlaces, recursos que permiten enriquecer el contenido
de la publicacion. Y se analizan los temas mas recurrentes de los mensajes
que comparten. Gracias a los datos que aporta el estudio se puede determi-
nar si los politicos adaptan su discurso a la naturaleza de esta red social,
incluyendo etiquetas y enlaces en sus publicaciones, o si lanzan los mismos
contenidos que en otras plataformas.

En esta investigacion se estudian todos los tuits publicados en las cuentas
de Twitter de Albert Rivera y Pablo Iglesias. El periodo cronolégico anali-
zado va desde el 4 de diciembre de 2015, dia en el que comenz6 la campafia
electoral, hasta el 20, dia en el que se celebraron las elecciones generales.



En total, se han analizado 639 tuits, 217 publicados en la cuenta de Pablo
Iglesias y 422 compartidos en la cuenta de Albert Rivera.

Resultados

Mediante el analisis de los 639 mensajes publicados en Twitter, se estudia
el empleo que hicieron los dos politicos, Pablo Iglesias y Albert Rivera, de
sus cuentas en esta red social. En primer lugar, se observa que el candidato
de Ciudadanos fue més activo en su cuenta puesto que public6é practica-
mente el doble de mensajes que el politico de Podemos.

Candidato Numero de tuits Porcentaje
Pablo Iglesias 217 33,9%
Albert Rivera 422 66,1%

Total 639 100%

Tabla 1. Numero de mensajes por candidato

En cuanto a los temas principales de los mensajes publicados, sobresale la
organizacidn de la campaiia electoral como el asunto mas repetido tanto en
la cuenta de Rivera como en la de Iglesias. Muchas investigaciones sobre el
empleo de Twitter como herramienta de comunicacién politica ya han se-
nalado el uso de esta red social como mero tablon de anuncios para com-
partir los actos oficiales de los candidatos (Rodriguez y Urefia, 2011; Garcia
y Zugasti, 2013; Zugasti y Sabés, 2015). En concreto, mas de la mitad de los
mensajes publicados en la cuenta de Iglesias y casi un 40% de las publica-
ciones de Rivera tratan sobre las actividades de la campaiia electoral. Estos
datos implican que los dos candidatos emplearon principalmente esta red
social como mera herramienta para difundir sus agendas oficiales. De este
modo, se observa que tanto el politico de Ciudadanos como el de Podemos
centraron sus esfuerzos en difundir sus actos oficiales en vez de en dar a
conocer sus programas electorales o debatir sobre otros temas de mayor
interés para los ciudadanos.

Como segundo tema mas repetido se encuentra la regeneraciéon democra-
tica. Ambos candidatos dedicaron aproximadamente un 15% de sus publi-
caciones a hablar sobre este asunto. El resto de temas aparecen con porcen-
tajes iguales o inferiores al 5%, lo que supone que fueron asuntos muy poco
recurrentes. Cabe senalar el tema de los debates entre candidatos, que apa-
rece en algo méas del 5% de los mensajes en las dos cuentas. Iglesias también
habl6 sobre la corrupcion y los escandalos politicos (3,7%) y sus actividades
personales (3,2%) mientras que Rivera prest6 una mayor atencion a las en-
cuestas (4,3%) y el proceso independentista catalan (3,3%). Por tanto, los
dos politicos centraron su discurso basicamente en la difusiéon de su agenda



oficial y en hablar sobre la regeneracion democratica, aunque también de-
dicaron mensajes a asuntos de mayor actualidad como los debates electo-
rales.

Tema Candidato
Iglesias Rivera
Organizacién/actiyidades de cam- 514 36,7
pafia
Regeneracion democratica 13,9 15,9
Debates entre los candidatos 51 57
Corrupcion/escandalos politicos 3,7 2,1
Actividades pe’rg,onales de los po- 3.2 0.2
liticos
Otros derechos/servicios sociales 1,9 0,2
Poderes facticos 1,9 1,2
Energia 1,9 0,2
Mujer 1,4 1,7
Otros asuntos econémicos 0,9 2,6
Educacion 0,5 1,9
Proceso indepensientista de Cata- 0 33
lufia
Encuestas 0 4,3
Paro 0 1,9
1+D+i 0 1,7
Participacion/Abstencion 0 1,4
Union Europea 0 1,2
Incidentes de campania 0 1,2
Otros 14,2 16,6
Total 100% 100%

Tabla 2. Tema principal por candidato

Por lo que respecta al empleo de los hashtags, hay que sefialar que el poli-
tico de Ciudadanos empled mas este recurso que el de Podemos. Como se
observa en la tabla 3, Rivera incluy6 al menos una etiqueta en el 56,6% de
sus publicaciones mientras que Iglesias lo hizo en aproximadamente el 40%
de los mensajes. Cabe destacar la diversidad de hashtags utilizados por los



dos candidatos. Ninguna etiqueta se repitié en més del 6% de los mensajes,
lo que apunta a su empleo como recursos tematicos, es decir, cambiando en
funcion del tema de la publicacion.

Llama la atencion la baja frecuencia de aparicion de cada etiqueta ya que
generalmente los politicos tienden a repetir un par de hashtags relaciona-
dos con el eslogan de la campafa. Por ejemplo, Mariano Rajoy emple6 las
etiquetas #ProgramaPP y #sumatealcambio en mas del 55% de lo mensajes
que publicé en Twitter durante las elecciones generales de 2011 (Garcia y
Zugasti, 2013).

Hay que destacar que Pablo Iglesias no repite ningtin hashtag en mas del
4% de sus mensajes. En cualquier caso, las etiquetas més utilizadas por el
politico de Podemos son #Gracias1978Hola2016 (4,1%), #PodemosRemon-
tada (2,8%), #TogetherPodemos (2,8%) y #VotaPodemos20D (2,3%). Del
mismo modo, Albert Rivera no utiliza un mismo hashtag en mas del 6% de
sus publicaciones. Entre las etiquetas mas repetidas destacan #Vistalegre-
Naranja (5,9%), #20D (5,2%), #AlbertResponde (3,6%) y #7DEIDebateDe-
cisivo (3,3%).

En el caso del politico de Podemos se observa que emplea las etiquetas
como recurso para mostrar la fuerza y unidad del partido y movilizar a sus
posibles votantes. Por su parte, el candidato de Ciudadanos emplea los
hashtags para difundir su actividad como politico y algunos de los actos de
la agenda de campana.

Hashtag Candidato

Iglesias Rivera
Si 41,5 56,6
No 58,5 43,4
Total 100% 100%

Tabla 3. Empleo de hashtags por candidato

En cuanto a la inclusion de fotografias en las publicaciones, casi la mitad de
los mensajes compartidos por Iglesias y mas del 60% de las publicaciones
de Rivera incluyen al menos una fotografia. Esto supone que los dos candi-
datos prestan una cierta atencion a las imagenes en sus cuentas de Twitter
como recurso para enriquecer los mensajes y ofrecer un contenido més in-
formal para los usuarios.



Fotografia Candidato

Iglesias Rivera
Si 49,8 61,6
No 50,2 38,4
Total 100% 100%

Tabla 4. Uso de fotografias por candidato

El empleo de los videos es muy inferior al de las fotografias. Como se ob-
serva en la tabla 5, Iglesias incluye videos en un 18,4% de los mensajes y
Rivera tinicamente incorpora grabaciones en el 7,8% de sus publicaciones.
Por tanto, ninguno de los dos candidatos concede gran atencion a los videos
en sus cuentas de Twitter, aunque destaca Iglesias con un mayor uso de este
recurso.

Video Candidato

Iglesias Rivera
Si 18,4 7,8
No 81,6 92,2
Total 100% 100%

Tabla 5. Uso de videos por candidato

Si se analiza el origen de los videos que comparten los candidatos en sus
cuentas de Twitter, se obtiene que en ambos casos se publican principal-
mente videos realizados por los propios politicos o sus partidos. Es decir,
este recurso audiovisual se utiliza nuevamente como mera herramienta
propagandistica para difundir el discurso oficial de la formacién politica.

Mas del 75% de las grabaciones compartidas por Pablo Iglesias y casi el 90%
de los videos publicados por Rivera son realizados por ellos mismos o sus
partidos. Los dos candidatos comparten también emisiones de television,
aunque en apenas el 10% de los mensajes publicados por Iglesias y el 12%
de las publicaciones de Rivera.



Origen del video

Candidato

Iglesias Rivera
Realizado por el candi- | 77,5 87,9
dato/partido
Emision de television 10,0 12,1
Otros 12,5 0
Total 100% 100%

Tabla 6. Origen de videos por candidato

Twitter también ofrece la posibilidad de incluir enlaces para ampliar el con-
tenido de los mensajes. Iglesias emplea este recurso en mas del 40% de sus
publicaciones. Rivera hace un uso menor, incluyendo enlaces en menos del
30% de los mensajes.

Enlace Candidato

Iglesias Rivera
Si 41,5 28,0
No 58,5 72,0
Total 100% 100%

Tabla 7. Uso de enlaces por candidato

Por lo que respecta al empleo de los retuits, hay que subrayar la diferencia
que hay entre los dos candidatos. Casi tres cuartas partes (73,5%) de los
mensajes publicados en la cuenta del politico de Ciudadanos son retuits, es
decir, mensajes publicados por otras cuentas y compartidos por Rivera. Sin
embargo, Iglesias hace un uso mucho mas reducido de este recurso puesto
que poco mas del 30% de las publicaciones son retuits. Por tanto, el candi-
dato de Podemos priorizd el compartir mensajes escritos por él mismo
mientras que el politico de Ciudadanos presté mayor atencién a compartir
publicaciones escritas por otros usuarios.

Como comentdbamos anteriormente, el volumen de actividad fue mucho
mayor en la cuenta de Rivera que en la de Iglesias. Mientras que el candi-
dato de Ciudadanos publico 422 mensajes, el politico de Podemos compar-
ti6 217, practicamente la mitad. Sin embargo, hay que destacar que la mayor
cantidad de publicaciones en la cuenta de Rivera se explica por el gran vo-
lumen de retuits que hizo. Iglesias publicé menor cantidad de mensajes,
pero la mayoria fueron de autoria propia. Por su parte, Rivera comparti6
mas publicaciones, pero gran parte eran mensajes escritos por otras cuen-
tas. Por tanto, el candidato de Podemos utiliz6 principalmente Twitter para



difundir mensajes propios mientras que el politico de Ciudadanos empled
en gran parte la red social para compartir el discurso de otras cuentas.

Retuit Candidato

Iglesias Rivera
Si 32,7 73,5
No 65,0 25,4
RT modif. 2,3 1,2
Total 100% 100%

Tabla 8. Retuits por candidato

En cuanto al origen de esos retuits, se observa en la tabla 9 que los dos can-
didatos utilizaron principalmente este recurso para difundir el discurso de
sus propias formaciones politicas a través de retuits de las cuentas de sus
partidos o de las cuentas de otros compafieros de su formacioén. El 43,7% de
los retuits compartidos en la cuenta de Iglesias eran de cuentas de otros
miembros de su partido. Y el 43,6% de los retuits de la cuenta de Rivera
eran de cuentas de su propia formacién politica.

Esto implica que el candidato de Podemos buscé transmitir una imagen de
unidad y compafierismo del partido compartiendo mensajes publicados por
otros miembros de la formacién. Y Rivera prefiri6 difundir el discurso ofi-
cial de su partido haciendo retuits de las publicaciones compartidas por la
cuenta corporativa de Ciudadanos. En cualquier caso, tanto Iglesias como
Rivera utilizaron los retuits como recursos para interactuar con sus propias
formaciones en vez de para interaccionar con los ciudadanos.

Ademas, los dos politicos hicieron retuit también de mensajes publicados
por medios de comunicacién. Casi un 17% de los retuits de la cuenta de Igle-
sias y mas de un 20% en el caso de Rivera eran mensajes publicados por
cuentas de medios de comunicacién. Compartir estas publicaciones les per-
mite mostrar sus apariciones en los medios y difundir los actos oficiales de
la campana.
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Origen del retuit Candidato

Iglesias Rivera
Cuenta del partido 28,2 43,6
Cuenta de un politico del mismo par- | 43,7 24,5
tido
Cuenta de un politico de otro partido 1,4 0
Cuenta de un ciudadano 2,8 3,5
Cuenta de un medio 16,9 20,7
Cuenta de un periodista 2,8 3,8
Otros 4,2 3,8
Total 100% 100%

Tabla 9. Origen del retuit por candidato

En el caso de las menciones, el candidato de Ciudadanos aludi6 a otras
cuentas en casi el 70% de sus mensajes. El politico de Podemos lo hizo en
algo méas del 50% de sus publicaciones. Por tanto, las menciones fueron un
recurso bastante utilizado por los dos candidatos.

Menciones Candidato

Iglesias Rivera
Si 50,7 69,2
No 49,3 30,8
Total 100% 100%

Tabla 10. Menciones por candidato

Analizando a qué cuentas mencionan los dos politicos, se observa que en
ambos casos se utiliza este recurso como herramienta de comunicacion in-
terna, es decir, para aludir a otros companeros de sus partidos. En casi tres
cuartas partes (73,3%) de las menciones que hizo Rivera aludi6é a otros
miembros de su formacion politica. Por su parte, Iglesias dedic6 mas del
50% de las menciones a dirigirse a otros compaieros de partido.

En el caso de Iglesias cabe destacar la atenciéon que concedi6 a los medios
de comunicacién. Un 20,8% de sus menciones fueron a medios y casi un
8% a periodistas, lo que supone que méas de una cuarta parte de las mencio-
nes estuvieron dirigidas a los medios y los profesionales que en ellos traba-
jan. Sin embargo, las menciones de Rivera estuvieron mucho mas concen-
tradas en aludir exclusivamente a su propia formacioén, tanto a la cuenta
corporativa como a las de otros companeros de partido.
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A quién se menciona Candidato

Iglesias Rivera
Cuenta del partido 4,7 8,6
Cuenta de otro partido 1,9 0,3
:iZC;J:nta de un politico del mismo par- 52.8 73.3
Cuenta de un politico de otro partido 1,9 1,0
Cuenta de un ciudadano 2,8 3,4
Cuenta de un medio de comunicaciéon | 20,8 7,9
Cuenta de un periodista 7,5 2,1
Otros 7,5 3,4
Total 100% 100%

Tabla 11. A quién se menciona por candidato

Por lo que respecta a la interaccién que mantuvieron los dos politicos con
el resto de usuarios, se obtiene que ninguno de los dos concedié importan-
cia a dialogar con otras cuentas. Unicamente un 2,3% de los mensajes de
Iglesias y un 2,4% de las publicaciones de Rivera formaron parte de una
conversacion. Esto supone que los dos candidatos no aprovecharon la po-
tencialidad de Twitter para interactuar con otros usuarios, sino que utiliza-
ron sus cuentas como meras herramientas de comunicacién unidireccional.
Es decir, limitaron el empleo de la red de microblogging a lanzar sus men-
sajes sin prestar atencion a la posible respuesta de los usuarios.

Dialogo Candidato

Iglesias Rivera
Si 2,3 2,4
No 97,7 97,6
Total 100% 100%

Tabla 12. Dialogo por candidato

Discusién y conclusiones

La incorporacién de Twitter como nueva herramienta de comunicacién po-
litica plante6 un nuevo escenario donde los candidatos podian dirigirse de
forma directa a los ciudadanos, sin tener que pasar por un intermediario,
en un proceso de comunicacién multidireccional. Ya no son los politicos los



Unicos que pueden lanzar mensajes, sino que los propios ciudadanos pue-
den interactuar con ellos contestando a sus publicaciones. Con el objetivo
de comprobar si los candidatos de las nuevas formaciones politicas en el
panorama espafol han adaptado su discurso a este nuevo escenario se plan-
te6 esta investigacion.

Como resultado, se ha obtenido que, si bien los dos politicos emplearon la
red social de microblogging durante la campana electoral, lo cierto es que
mantuvieron una estrategia de comunicacioén unidireccional. Apenas parti-
ciparon en conversaciones con otros usuarios; centraron su atencioéon tnica-
mente en lanzar sus propios mensajes y no atendieron a la respuesta de los
ciudadanos.

Ademés, hay que destacar que Rivera hizo un uso mas intensivo de su
cuenta de Twitter que Iglesias. Publico casi el doble de mensajes durante la
campafia electoral. Sin embargo, la mayor parte de las publicaciones fueron
retuits, es decir, mensajes escritos por otras cuentas. Por su parte, Iglesias
public6 menos mensajes, pero la gran mayoria fueron de autoria propia.

Rivera utilizé6 mas los hashtags e incluy6é més imagenes en los mensajes que
compartio6 en su cuenta de Twitter. Iglesias publicé méas videos y comparti6
mas enlaces. En cuanto al uso de retuits, ambos dedicaron este recurso a
difundir mensajes de sus propias formaciones politicas. Iglesias compartié
principalmente publicaciones de otros compafieros de su partido mientras
que Rivera difundi6é mensajes escritos por la cuenta corporativa de su for-
macion.

Los dos candidatos utilizaron las menciones basicamente para aludir a
otros miembros de sus partidos. Es decir, utilizaron la mencién como un
recurso de comunicacioén interna para interactuar con sus propias forma-
ciones en vez de para favorecer el didlogo con los ciudadanos.

Ademaés, atendiendo a los temas centrales de sus discursos en Twitter, se
observa que la organizacion de la campafia electoral fue el asunto mas re-
petido en sus mensajes. Los dos candidatos centraron sus publicaciones en
difundir sus agendas oficiales en lugar de hablar sobre otros temas de ma-
yor actualidad o interés para los ciudadanos. La regeneracion democratica
fue el segundo asunto mas recurrente en los mensajes de los dos politicos.

En conclusién, Iglesias y Rivera llevaron a cabo una estrategia unidireccio-
nal en sus cuentas de Twitter ignorando las potencialidades de la plata-
forma para interactuar con los ciudadanos y centrando sus esfuerzos en di-
fundir sus agendas de campana y el mensaje oficial de sus partidos.
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