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Resumen

El bipartidismo dominante durante décadas en
Espafia comenzd a quebrarse a partir de las
Elecciones Europeas de 2014 y la tendencia se
consolidé en los siguientes comicios, las
Elecciones Autondmicas y Municipales de la
campana de 2015. Pese a todo, no se ha
estudiado en profundidad el papel que tuvo la
comunicacién en nuevos soportes a la hora de
explicar el cambio del panorama electoral. En
otras palabras: 3se adaptaron mejor los partidos
emergentes a los nuevos entornos de
comunicacién para conectar con la ciudadania?
sFueron las fuerzas que mejor usaron esta
comunicacion 2.0 las que mds respaldo
obtuvieron en las urnas¢ La  presente
comunicacién aspira a arrojar luz sistematica
sobre el uso de las redes sociales, en particular
Twitter, dentro de las estrategias de
comunicacion politica para el antedicho caso de
estudio. Para ello se ha desarrollado una
metodologia que triangula entre la cuantificacion
de tweets por temdticas y una aproximacion mads
cudlitativa al andlisis de sus contenidos que, a
través del andlisis lingUistico, permitan identificar
patrones retéricos que arrojen luz a las preguntas
de investigacién anteriormente formuladas y, en
Ultima instancia, permitan constatar las hipdtesis
que quedan esbozadas como respuestas
provisionales a aquellas preguntas.

Palabras clave
Comunicacién  Politica;  Comunicacion  2.0;
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Abstract

Bipartisanship, which had dominated the Spanish
political landscape for decades, began to
disappear in the European Elections in 2014. This
frend was consolidated in the Regional and Local
Elections in 2015. However, the role played by
communication in the new media when
explaining the change within the political sphere
has not been substantially examined. In other
words: did the emerging parties adapt better to
the new forms of communication, so they could
connect with the citizens in a more effective
way? Were the parties that took greater
advantage of this 2.0 communication those that
obtained the largest number of votes in the
election? This paper seeks to shed light on the use
of social media, in particular Twitter, as part of the
communication strategies of the political parties.
To this end, a quantitative analysis examining the
number of tweets according to topics and a
qualitative approach studying the content was
performed. The content analysis enabled us,
firstly, to identify the rhetorical trends related tfo
the above research questions and, secondly, fo
confim or reject the hypothesis outlined as
provisional answers to those questions.
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1. Infroduccién

Varios autores se remontan a la primera campana electoral de Barack Obama en su carrera hacia la
Casa Blanca en su rastreo del detonante de la incursion de Twitter en la esfera politica (Hamilton, 2010),
aungue quizd pocos como Solop (2010) han glosado con tanto detalle el modo en el que el que acabaria
siendo comandante en jefe de los Estados Unidos implementd su campana tradicional con varias
acciones apoyadas en las oportunidades que le brindaban las por entonces novisimas plataformas de
comunicacién 2.0. Twitter desempend, a juicio del autor, un papel centfral en la comunicacién del
candidato demdcrata, que modeld el discurso en funcidn de su creciente condicidn presidenciable y, en
todo momento, buscd sacar de la apatia (Borges, 2009: 218) a un sector de la poblacién indispensable
para aspirar al triunfo electoral.

Del andlisis de contenido de Solop (2010: 41) se desprenden dos funciones principales de Twitter dentro de
la campana de Obama: permitir a sus seguidores saber en todo momento dénde se encuentra su
candidato, algo corroborado por Richardson (2016), y redirigir el tradfico generado hacia la pégina web
del politico. En este Ultimo estudio se confirman, ademds, interesantes tendencias que corroboran las dos
funciones anteriormente mencionadas. Por un lado, la mayor tendencia a emplear Twitter durante la
campaia en momentos especificos (como los debates) por parte del equipo de Obama, tanto en esas
elecciones como en las siguientes -112 tweets durante los fres debates presidenciales de 2012 frente a los
14 del equipo de McCain (Richardson, 2016: 133)-. Por otro, la preferencia por un estilo mds enfocado en
la glosa de las virtudes propias frente al mds hostil del equipo republicano, algo que certifican los estudios
de Ancu (2010) sobre las elecciones de 2008 y Schill y Kirk (2015) sobre las posteriores de 2012.

Este exitoso modelo parecidé animar sin duda a muchos politicos a uno y ofro lado del Atldntico a adaptar
sus estrategias de comunicacién tradicionales a los nuevos entornos multimedia e interactivos. Es ese,
precisamente, uno de los aparentes puntos fuertes de Twitter y una esencia misma de Internet (Congosto,
2015): su mayor potencial para facilitar un intercambio mds directo entre gobernantes y gobernadosy, en
suma, para favorecer una participacién mds activa de los ofrora simples receptores pasivos de las
campafas politicas.

Este pujante impulso renovador llevd a anticipar un impacto positivo de Twitter en la esfera politica desde
laidea de que su potencial interactivo invitaba a un cambio radical en los usos comunicativos mismos de
la esfera politica, tanto dentro como fuera de las campanas electorales. Era innegable que el modelo
mads participativo parecia empastar con los ideales democrdticos y que ofrecer a los usuarios una mayor
capacidad de interaccion para guiar la agenda de temas de interés (Tumasjan; Sprenger; Sandner y
Welpe, 2010) a través de sus mensajes en la red de microblogging era algo que podia tener una
repercusion incluso a escala internacional (Shirky, 2011). El reto era doble, no solo para la ciudadania, sino
también para los politicos, a quienes se brindaba la posibilidad de cerrar la brecha que les separaba de
unos ciudadanos cada vez mds desencantados y con un retrato de la profesion politica cada vez mds
cruda en el imaginario colectivo (Gelado, 2016: 127).

Este potencial democratizador del discurso del que Twitter se ha hecho gustoso acreedor ha llamado la
atencién de académicos de todo el mundo, que no han dudado en medir el impacto de su incursidon en
la esfera politica. A propdsito del caso mexicano, por ejemplo, Amador Diaz Loépez y Pina-Garcia (2016:
617) concluyen que Twitter ha facilitado un nivel de interaccién social nunca visto entre politicos y
representados. Otros autores se centraron en diferentes paises europeos, como Larson y Moe (2011, 2013),
que examinaron Suecia y Dinamarca; Holotescu, Gutu, Grosseck, Bran (2011), que centraron su estudio en
Rumania; Mambrey y Dorr (2011), que examinaron el caso alemdn; Small (2014), que se centré en Canadd;
Ferra y Karatzogianni (2017) en Grecia; y Vergeer y Hermans (2013) en Holanda. Houghton, Hamdan y
Marder (2017) examinaron el caso britdnico, que también fue analizado desde una perspectiva
comparativa con Francia y Estados Unidos por Lilleker y Jackson (2013). En Espaia, la atencién suscitada
por Twitter en las esferas académicas no ha sido menor.

El estudio del uso de redes sociales en general y de Twitter en particular estd presente en los andlisis de
Cebridn y Vdzquez (2013), Zurutuza (2012) y Deltell, Claes y Osteso (2013), cuyas conclusiones no solo
ayudaron a centrar el estado de la cuestién en nuestro pais, sino que también arrojaron interesantes
consistencias que han de ser tenidas en cuenta a la hora de abordar cualquier estudio posterior. En su
andlisis de las Elecciones Generales de 2011 de Cebridn y Vazquez (2013), por ejemplo, se dudaba de un
impacto real de la mayor participacién de los gobernados en Twitter y del propio conocimiento que tenian
los politicos espanoles (el estudio analizaba las cuentas de Mariano Rajoy y Alfredo Pérez Rubalcaba, por
entonces candidatos de los dos partidos mayoritarios que aspiraban a la presidencia del Gobierno de
Espafia) sobre las posibilidades de la herramienta. En una linea similar, Zurutuza (2012) concluia que no
habia gran diferencia entre el empleo que de Twitter hacian estos politicos frente a los canales de
comunicacién habituales en campaias anteriores: la herramienta se utilizaba para fijar mensajes clave
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mucho mds que para interactuar con los ciudadanos o abrir nuevos canales de comunicacién con ellos,
algo que también constataron Deltell, Claes y Osteso (2013) en su andlisis de las Elecciones Autondmicas
Andaluzas de 2012.

El bipartidismo reinante prdcticamente desde los albores de la Transicion a la Democracia comenzé a
quebrarse dos anos después de aquellas elecciones, con la convocatoria de los comicios europeos que
habrion de designar a los europarlamentarios espanoles para la proxima legislatura. La entrada de
partidos emergentes, que superaron el cortafuegos de la menor financiaciéon institucional para llevar a
cabo sus campanas hizo que las miradas se volvieran a canales de comunicacién alternativos que
hubieran permitido a partidos de reciente cufio como Podemos y otros no tan nuevos, pero si mucho mds
recientes que los fradicionales, como UPyD, lograr un apoyo social de mds de un millén de votos que les
resultd suficiente para entrar en las instituciones europeas.

Los dirigentes de la formacién morada insistieron, de hecho, forzando de nuevo la comparativa con la
exitosa campafia de Obama en 2008 -cuyo eslogan recogid la formacién morada para bautizar al
partido mismo-, en el factor decisivo que habian tenido las nuevas plataformas de comunicacién para
llegar a tan masivo nimero de votantes. Soslayaron asi el impacto real, quizd mayor aunque
definitivamente menos novedoso, que habia tenido la omnipresencia de su lider, Pablo Iglesias, en
numerosos programas de television antes y durante la campafa electoral a las Elecciones Europeas.

Si se observaron, en cualquier caso, diferentes estilos de utilizacion de Twitter por parte de los distintos
partidos que confluyeron a aquellos comicios; aunque la mejor y mayor actividad en la red social no se
tradujera necesariamente en mejores resultados electorales (Gelado y Bonete, 2017). Igualmente, Zugasti
y Pérez (2015) y Bonete, Cebridn y Vazquez (2016) concluyeron que la proliferaciéon en el uso de Twitter y
la inclusién de esta red social dentro de la maquinaria estratégica de los partidos no veia un desarrollo
paralelo de la interaccién entre gobernantes y gobernados.

En cualquier caso, los cambios sobre la estructura de las campanas politicas a raiz de los precedentes
internacionales y con la entrada de nuevas formaciones en los parlamentos electos por la ciudadania
espafnola quedaron definitivamente de manifiesto en las siguientes Elecciones Autonémicas y Municipales,
que plasmaron la quiebra definitiva del bipartidismo y devolvieron definitivamente la atenciéon al papel
ejercido por las nuevas plataformas de comunicacién en la preparacion de estos comicios.

2. Metodologia

El presente articulo trata de arrojar luz sobre la evolucion de la presencia de los partidos politicos en Twitter
como parte de las estrategias de comunicacion politica en dos comicios centrales para la configuracion
de la esfera politica espanola: las Elecciones Europeas de 2014 y las Elecciones Autondmicas y Municipales
de 2015. Como objetivo principal de esta investigacion se ha tratado de determinar si, en paralelo con los
cambios en la distribucion parlamentaria experimentados tras el comienzo del derrumbe del bipartidismo
iniciado en los dos antedichos comicios, se han experimentado cambios en la manera de interactuar
entre gobernantes y gobernados.

La presente investigacion trata también de ahondar en si, como causa motivante de estos hipotéticos
cambios, Twitter ha desempenado un rol en los cambios en los dmbitos de la interaccién, la elaboracién
del discurso y la tematizacion de los asuntos de interés para unos y ofros. En otfras palabras, zresponde
Twitter en efecto a la aspiracién defendida por sus fundadores de reactivar el debate publico y, en la
arena especifica de la politica, favorece de manera efectiva una comunicacién mdés fluida entre los
politicos y sus representados? sPara qué utilizan los politicos espanoles Twittere sSaben aprovechar su
potencial? zSupone algin impacto la limitacién de caracteres en la reconfiguraciéon de ese debate
publico?

Para continuar arrojando luz sobre estas preguntas se han recopilado dos marcos temporales principales
que garantizaba homogeneizar un corpus de estudio de, al menos, 1 000 tweets por cada uno de los
comicios sometidos a estudio: en el caso de las Elecciones Europeas celebradas el 25 de mayo de 2014,
el marco temporal analizado cubre el periodo entre el 4 de mayo y el 1 de junio; y para las Elecciones
Autondmicas y Municipales del 22 de mayo de 2015, el periodo analizado va desde el 5 al 25 de mayo de
2015.

A la hora de determinar qué cuentas se analizarian y siguiendo el principio de personalizacién con el que
tradicionalmente se ha identificado a la politica espafola (Swanson y Mancini, 1996; Bosco, 2013; Albcek,
Van Dalen, Jebril y De Vreese, 2014), se optd, en el caso de las Elecciones Europeas de 2014, por las
cuentas de los candidatos por cada uno de los partidos analizados, ya que para todos ellos habia una
cabeza visible. Para el caso de las Elecciones Autondmicas y Municipales de 2015, al estar atomizados los
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candidatos en funcién de las alcaldias o presidencias regionales en cuestién, se eligié analizar las cabezas
visibles de los partidos de dmbito nacional con un respaldo superior al 5% de los votos (en este sentido, se
entendié Podemos como marca aglutinante de las también llamadas “confluencias”, por haber existido
en la totalidad de estos casos un apoyo mds o menos explicito desde la direccién nacional del partido a
las candidaturas propuestas en estos distintos organismos).

Respecto alos tweets analizados, el estudio se centrd en los mensajes emitidos por los politicos analizados,
ya que ello nos permitia un examen en profundidad de las particularidades del discurso y el hipotético
impacto que Twitter habia tenido en él, lo cual constituia sin duda un eje central de nuestro estudio.
También nos permitia esto una medida de la interaccion a través de las menciones realizadas por los
dirigentes politicos (un aspecto sobre cuyo estudio ya encontré dngulos relevantes Jungherr (2015: 161),
que revelaban con quién interactuaban y si, en efecto, habia un didlogo efectivo con sus conciudadanos.

Asilas cosas, la muestra final quedd conformada por las siguientes cuentas para el andlisis de los comicios
europeos de 2014: Miguel Arias Canete, Partido Popular (@MAC_europa); Elena Valenciano, Partido
Socialista Obrero Espanol (@ElenaValenciano); Willy Meyer, La Izquierda Plural: (@willymeyerlU); Pablo
Iglesias, Podemos (@Pablo_lglesias_); y UPyD (@UPyDEuropa —no se pudo escoger la cuenta del candidato
oficial de UPyD, Ricardo Sosa Wagner, porque no tenia en el momento de la celebracién de los comicios.
Por esarazén, se utilizé la cuenta que si se habia creado ad hoc por el partido para las Elecciones Europeas
de 2014-). Para las elecciones Autondmicas y Municipales de 2015, las cuentas analizadas fueron: Mariano
Rajoy, Partido Popular (@marianorajoy); Pedro Sdnchez, Partido Socialista Obrero Espanol
(@sanchezcastejon); Pablo Iglesias, Podemos (@Pablo_lglesias_); y Albert Rivera, Ciudadanos
(@Albert_Rivera).

Los tweets de todas estas cuentas se recopilaron a través del add-on de Twitter que permite gestionar el
programa informdatico Nvivo 10, que posibilita compilar todos los tweets publicos en la APl hasta un méximo
de 3 200 por cuenta. Esto facilitaba sobremanera la primera aproximacién cuantitativa para el andilisis, si
bien el programa mismo también permite manejar los datos recolectados a través de busquedas
especificas que pueden orientarse segun las preguntas de investigacion. La implementaciéon de técnicas
de investigacién asistidas por ordenador permite una flexibilidad y rigor en la recopilacion de informacién
que ha llevado a autores como Edhlund y McDougal (2012) o Bazeley y Jackson (2013) a aconsejar su uso
en entornos de comunicacién social.

Para trascender el enfoque cuantitativo del mero andlisis por nimero de tweets, la metodologia
empleada ha triangulado (Lewis-Beck, Bryman y Futing Liao, 2004) con técnicas mds cualitativas que
aspiraban a profundizar en la comprension de los elementos lingUisticos y pragmdticos del discurso;
necesidades estas que aconsejan una mayor proximidad al andlisis lingUistico y textual.

Definidos los objetivos y las herramientas, la estrategia investigadora quedd articulada en torno a dos ejes
principales: por un lado, la exploracion de la frecuencia de palabras en los distintos discursos de los
politicos sometidos a estudio (a fravés de la herramienta ad hoc que permite utilizar NVivo); y, por el otro,
un filtrado de los resultados cuantitativos brutos a partir de la codificaciéon en categorias temdaticas y
retéricas que también facilitaba la herramienta de andlisis asistido por ordenador.

Las bUsquedas a fravés de NVivo se llevaron a cabo a través de la herramienta de frecuencia de palabras,
que permitia la opcidn de escoger “palabras y sindnimos” que ayudaba a introducir no solo palabras
semdnticamente aledaias sino también variantes relevantes en castellano como el género o el nUmero
de palabras idénticas en su significado. Todas las bUsquedas recibieron, ademds, un filtrado adicional
para eliminar las palabras mds irrelevantes de los principales resultados a través de la herramienta “Stop
words"” de Nvivo (en concreto, se eliminaron las siguientes: ante, como, con, del, desde, enfre, esta, estd,
este, hay, he, las, los, me, para, por, que, una).

La codificacion posterior se hizo también en un proceso en dos pasos. Primero, se crearon nodos a partir
de la bUsqueda de palabras frecuentes, lo que permitié hacer un primer esbozo de las caracteristicas
principales de los discursos de los politicos sometidos a estudio. Solo se consideraron aquellas palabras que
hubieran recibido un minimo de tres menciones, ya que por debajo de ese umbral resultaba dudoso que
ninguna palabra pudiera suponer una tendencia destacable dentro de tal discurso.

En una segunda etapa, se agruparon las palabras en torno a ejes temdaticos que permitieran hacer un
examen mds exhaustivo y preciso de los discursos analizados. Asi, se aprovechd el primer filtrado asistido
por ordenador para completarlo con un enfoque cudlitativo que agrupase categorias en funcion de
grupos de palabras recurrentes que pertenecian a las mismas categorias recurrentes, tanto temdticas
como retéricas. Fruto de este andlisis cualitativo que perseguia completar el recuento meramente
numérico de palabras con un enfoque aplicado y mds cercano a la realidad del discurso, se observaron
tres ejes fundamentales en los mensajes de los politicos analizados: elecciones, elementos retéricos y
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temas. El primero resultdé una subdivision del tercero que acordamos destacar por la peculiaridad del caso
de estudio, ya que al cenfrarse en un periodo electoral se erigia de manera muy natural en un contenido
subtemdtico recurrente. Segundo y tercero si requirieron una subcategorizaciéon exhaustiva.

El eje de elementos retdricos se desgajé en cinco subnodos que permitian agrupar cada tweet en al
menos uno de ellos y que respondian, de nuevo, a la recurrencia observada en el andlisis exploratorio.
Dos de estos cinco ejes retdricos se referian ala nocién del cambio (el primero de ellos desde una vertiente
favorecedora del que se orientaba hacia la esperanza y el segundo de ellos desde una 6ptica que
alertaba de sus peligros y orbitaba en torno a la nocidn de seguridad). Se observé también una tercera
categoria retérica en torno a los valores expresados por los politicos en sus mensajes, una cuarta que
agrupaba las expresiones de agradecimiento y orgullo, y una quinta sobre el elemento recurrente del
"nosotros” y/o “la gente”.

Con respecto a los temas, se organizaron en torno a nueve dreas a las que se adscribieron los tweets por
mor del andlisis cualitativo de su contenido. Las dreas temdticas categorizadas fueron: “Cultura y ocio”,
“Actualidad”, “Demografia”, “Derechos”, “Economia”, “Educacion”, “Espana”, “Europa” y “Politicas
Sociales”. Es importante destacar que la diferencia entre elementos retéricos y temas se entendid
necesaria para diferenciar aquellos mensajes que invitaban a entrar en un debate politico de propuestas
y medidas y aquellos otros que solo hacian interpelaciones retéricas sin entrar en cuestiones especificas,
por cuanto esto seria de gran utiidad para abordar el impacto de Twitter en la banalizacién o
enriquecimiento del debate politico, a la sazén de los objetivos fijados anteriormente para nuestra
investigacioén.

Por Ultimo, un cuarto eje de andlisis sobrevino de manera igualmente natural en torno a las menciones y
los hashtags de los politicos, ya que su estudio ayudaba notablemente a saber hasta qué punto el politico
empleaba tanto unas como ofros para autopromocionarse, para promocionar a grupos y personas afines
y para, en realidad, allanar la arena del debate politico y entrar en conversacién con otros usuarios.

3. Una mirada cuantitativa al uso de Twitter por parte de los politicos espanoles

Una primera aproximacion cuantitativa del uso de Twitter por parte de los politicos espafioles durante y
después de las dos campanas electorales sometidas a estudio arroja ya resultados interesantes. Por
ejemplo, la estrategia de comunicaciéon del partido ganador de ambas elecciones, el Partido Popular,
difiere mucho en funcién de los comicios analizados: mientras Miguel Arias Cafete, que ni siquiera disponia
de cuenta de Twitter antes de comenzar la campana, fue el candidato menos activo en la red de
microblogging de los cinco analizados (58 tweets), Mariano Rajoy fue el mds prolifico en su produccion de
tweets (388 en siete dias menos que Arias Cafete) de las cuentas analizadas para las Elecciones
Municipales y Autondmicas de 2015.

También significativa es la evolucion de la produccién, en términos cuantitativos, de Podemos. Pablo
Iglesias fue, con 486 tweets en tres semanas, el segundo mds prolifico de los candidatos estudiados en las
Elecciones Europeas, las primeras en las que su partido obtuvo representacién parlamentaria. La
progresiva consolidacién de su formacién en la esfera politica fue acompafada de una menor presencia
en Twitter, a quien el candidato habia aludido, junto con otras redes sociales, como el motor del primer
éxito de una formacién que se habia enorgullecido fradicionalmente de la no dependencia de sostenes
econdémicos que pudieran dar acceso a ciertas acciones de comunicacién mds costosas. No contrasta
este descenso del uso de la plataforma por parte de Iglesias con los datos de utilizacion de Twitter por
parte del conjunto de la poblacién espafola, que, segun en VIl Observatorio de Redes Sociales (The
Cocktail Analysis, 2015), sufre un estancamiento en cuanto a nUmero de usuarios activos durante los anos
2014y 2015, inicio de un declive que se constata ya en 2018.

En las Elecciones Autondmicas y Municipales de 2015, Iglesias fue el politico menos activo en Twitter de los
cuatro mdaximos representantes de las formaciones con mayor éxito electoral: sus 182 tweets durante las
tres semanas sometidas a estudio se quedaban casi exactamente en la mitad de los 358 de Albert Rivera
y aun a bastante distancia de los 261 de los publicados por Pedro Sadnchez. La produccién de tweets del
Partido Socialista es, quizd, la mds consistente de los integrantes de las dos muestras analizadas: Elena
Valenciano ocupd también el tercer lugar en nimero de tweets publicados, con 332.

De los partidos que solo cumplen la regla de obtener mds de un 5% del apoyo popular en uno de los dos
comicios sometidos a estudio, Ciudadanos muestra en 2015, a través de su lider, Albert Rivera, una intensa
produccién de tweets similar a la observada en ofros partidos emergentes como Podemos en los
anteriores comicios: Rivera publicd sélo 30 tweets menos (358) que Mariano Rajoy, sefalado anteriormente
como el mas prolifico durante la campafia de las Elecciones Autondmicas y Municipales de 2015. En las
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Elecciones Europeas, la cuenta corporativa de UPyD Europa no destaca especialmente por su produccién
de tweets (253), que apenas supera un tercio de los 686 publicados por Willy Meyer, representante de la
lzquierda Plural.

Tabla 1: Tweets publicados por los politicos espaioles en la campana de las Elecciones Europeas de

2014
Politico y partido Tweets publicados
Willy Meyer (IP) 686 tweets
Pablo Iglesias (Podemos) 486 tweets
Elena Valenciano (PSOE) 332 tweets
UPyD Europa 253 tweefts
Miguel Arias Canete (PP) 58 tweets

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2: Tweets publicados por los politicos espaioles en la campana de las Elecciones Municipales y
Autondémicas de 2015

Politico y partido Tweets publicados
Mariano Rajoy (PP) 388 tweets
Albert Rivera (Ciudadanos) 358 tweets
Pedro S&nchez (PSOE) 261 tweets
Pablo Iglesias (Podemos) 182 tweets

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera, desde un punto de vista cuantitativo, la mayor o menor publicacidon de mensajes en la
red social Twitter por parte de los distintos emisores politicos no conlleva una relacién de proporcionalidad
directa ni con la variable del éxito en los comicios, medido este en términos de votos adquiridos por la
formacién politica, ni con la variable del engagement en redes sociales, entendido este como la
capacidad de generarinteracciones en la audiencia objetivo. Por lo tanto, una mayor actividad en Twitter
no resulta ni en una mayor respuesta del publico en la red social ni en una garantia de éxito en las urnas.

4. Ejes temdticos de los discursos politicos espanoles

Como se avanzaba en el apartado metodoldgico, el estudio de realidades complejas como es el caso
de los fendbmenos de comunicacién social flaquearia de ser abordado exclusivamente desde un enfoque
cuantitativo; por mds que este arroje, como hemos visto, peculiaridades interesantes a la hora de
determinar tendencias discursivas o patrones en las estrategias de comunicacién, en este caso, de los
politicos espafoles.

Por esta necesidad de triangulacién con técnicas de investigacién mds cercanas al estudio cualitativo de
la realidad investigada, se ha propuesto un andlisis categorial tanto de temas como de herramientas
retéricas para hacer una radiografia mds detallada de los discursos politicos examinados. A partir de esta
diseccion temdtica y retérica del discurso fragmentado en los micromensajes habilitados por Twitter, se
han obtenido, igualmente, interesantes resultados que pueden ayudar a determinar el impacto que la
red de microblogging ha tenido en la comunicaciéon politica espanola.

De nuevo, el perfil escueto y esencialmente reactivo observado en el candidato ganador de las
Elecciones Europeas en Espana, Miguel Arias Canete, con escasos tweets durante la campana electoral
—algo aun mds llamativo sise compara con la profusion de publicaciones una vez ganadas las elecciones—
y por ende muy pocos temas abordados (apenas tres, “Espana”, “Agricultura™ y “Europa” son realmente
recurrentes) confrasta con el mayor vigor y variedad del discurso del equipo de Mariano Rajoy. Decimos
equipo porque, de entre los politicos analizados en las Elecciones Europeas, Mariano Rajoy es el Unico que
firma sus tweets con sus iniciales cuando los redacta personalmente. La estrategia, a buen seguro
encaminada a mejorar la personalizacion y, por tanto, la cercania con la que es percibido el politico,
puede resultar confraproducente cuando, como ocurre en la campana analizada, apenas un 3% de los
tweets producidos llevan la rdbrica personal del politico.
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Figura 1: Ejes temdticos de los discursos de los politicos espanoles en Twitter
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El eje principal del discurso de Mariano Rajoy es la Economia (136 referencias en 388 tweets) y, mds
concretamente, el empleo (62 referencias) y el crecimiento econdémico (17 menciones). Familia y Politicas
Sociales, presentes respectivamente en 17 y 33 tweets de la cuenta de Mariano Rajoy, son sin duda otros
de los ejes temdticos principales de su discurso, seguidos de referencias a Europa (164), los jévenes (9), la
Constitucion (6) y los deportes (3).

Las cuentas del Partido Socialista sometidas a estudio en los dos periodos electorales analizados
mantienen una consistencia no solo en el flujo cuantitativo de su producciéon de publicaciones, sino
también en lo relativo a los ejes temdticos. Excepcion hecha del evidente enfoque en Europa que Elena
Valenciano mantiene durante su campana electoral de 2014 (76 menciones, aproximadamente una por
cada tres tweets publicados), la candidata socialista al Parlamento Europeo centra su discurso en
alusiones a las mujeres (29), las politicas sociales y la igualdad (14) y el empleo (11). Sdnchez hace de las
politicas sociales y la igualdad (44 menciones) un caballo de batalla aln mayor dentro de su discurso,
que también parece endurecerse con alusiones a la economia (23) mucho mds negativas (los
recordatorios de la crisis aparecen en 9 ocasiones, el desempleo en 10 y los recortes sociales en 4) que las
empleadas por Rajoy en aquel eje que vertebraba su discurso. Sus 19 menciones explicitas a la corrupcion
anticipan, ademds, un espiritu dialéctico mdas combativo que el de Valenciano.

Se podria decodificar esta evolucién del discurso socialista entre los dos periodos electorales analizados
una voluntad imitativa de los otros dos partidos de izquierda en las elecciones anteriores. Calbria interpretar
este movimiento por la voluntad de recortar un porcentaje de los casi tres millones de votos recolectados
por lzquierda Pluraly Podemos en 2014 que les permitiera cerrar la brecha de casi medio milldn de votantes
que separd a socialistas y populares en los comicios europeos. Ciertamente, los ejes temdaticos del discurso
de Pablo Iglesias en Twitter en 2014 anticipaban en muchos sentidos el que desplegaria Pedro Sdnchez un
ano después a propdsito de las Elecciones Autondmicas y Municipales: la corrupcién aparecia
especificamente mencionada en 12 ocasiones, los recortes en gasto publico se mencionaban 14 veces 'y
el desempleo en otras 12 ocasiones.

Este espiritu temdticamente mds combativo que parecié impregnar el discurso de Sdnchez un ano
después también se observaba en el discurso de Willy Meyer, que dedicaba 82 tuits a la economia pero,
en su desglose, cenfraba sus preocupaciones en la especulacion (11 tweets), el fraude (13), la Troika (22)
y los recortes en los gastos pUblicos (14). Albert Rivera también se hace eco de la corrupciéon, aunque en
menor extremo (8 menciones); algo que también queda patente en la menor variedad de temas tratados
al margen de las elecciones (se menciona 6 veces la educaciéon y 4 la necesidad de primarias), lo que
estratégicamente puede entenderse como una focalizacién de la agenda politica del partido naranja
casi exclusiva en las elecciones (reverberando, en parte, aquella méxima comentada para Obama sobre
el uso de Twitter para mantener permanentemente informado al publico objetivo del politico de dénde
se estd y qué se hace en campana).
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5. La retérica politica espanola en tiempos electorales

La primacia de la retdérica politica sobre el debate de temas especificos queda no solamente patente en
los dos periodos electorales estudiados, sino especialmente en el mds cercano temporalmente, las
Elecciones Autonémicas y Municipales de 2015. La inespecifica alusién al “cambio” estd presente, en un
sentido o en ofro, en mds de la mitad de los tweets estudiados para todos los politicos (563 sobre un total
de 1189 publicaciones) -mds del 80% de esas 563 menciones presentan, ademds, el cambio como algo
favorable y necesario-.

El discurso de Mariano Rajoy en 2015 llama, en este senfido, mucho mds la atencidon que el de su
companero de partido Miguel Arias Canete en 2014 (en el que se observa, ademds de la antedicha
escasez temdtica, un vacio retérico llamativo en simismo): el cambio es, como sucede en las otras cuentas
analizadas para el periodo electoral de las Autondmicas y Municipales, un eje vertebrador de su discurso
politico, con 157 alusiones a la nocidon de cambio en los 388 tweets publicados. La peculiaridad de Rajoy
es que las referencias al cambio son, mds que llamadas, recordatorios sobre lo ya conseguido por su
gobierno, las bondades del continuismo vy los peligros de los cambios radicales.

Quizd expliquen, en este sentido, los buenos resultados de Ciudadanos en agquellos comicios, el
posicionamiento estratégico de su discurso en torno a la idea del cambio sensato, que recorrid
transversalmente la estrategia de comunicacion del partido naranja y, por supuesto, también afectd a su
discurso en Twitter (la palabra aparece 20 veces en los 358 tweets de Rivera). Este dngulo positivo que
aspiraba, obviamente, a contrarrestar cualquier interpelacion al miedo hacia este cambio quedaba
apuntalado en un discurso dialécticamente positivo, el de Rivera, que no solo hablaba de cambio en 246
tweets (casi un 70% de su produccién total), sino que lo hacia, ademds, sincronizdndolo retéricamente
con invitaciones al optimismo (138), la esperanza (25), la fortaleza (8) y los suenos (3).

Los partidos a la izquierda del espectro politico revelan también interesantes matices que deben ser
tenidos en cuenta. El lenguaje informal y desenfadado de Elena Valenciano durante la campana de las
Elecciones Europeas de 2014, un movimiento que podia interpretarse dentro de la estrategia de
comunicacién como interpelante a un publico objetivo joven que centraba sus esfuerzos de movilizacion,
dio paso a un Pedro S&nchez que, como el resto de los lideres politicos analizados para la campana de
2015, centrd su discurso retérico en torno a la idea del cambio. Lo hizo, sin embargo, de manera mucho
mads timorata que sus oponentes politicos (52 menciones); aungue lo sazond igualmente (de nuevo, eso si,
con mucha mayor timidez cuantitativa, por ejemplo, que Rivera) con aderezos positivos como las ideas
de renovacion (25 menciones), oportunidades (9), futuro (8) y esperanza (3).

En el Iglesias de la campania de las Autondmicas y Municipales de 2015 la nocién de cambio se consolida
(ya lo hacia en 2014 —cf. Gelado y Bonete, 2017-) entre los resortes retdricos de su discurso: aparece en
mds de un tercio (62) de sus 182 tweets, con matices de renovacion (32), emocién (6) y valentia (4). Como
le sucedia a Sdnchez, el discurso de Iglesias estd igualmente atravesado en mds de 50 ocasiones por la
nocién mayestdtica del nosotfros que, eso si, en el candidato de Podemos adquiere unos fintes mucho
mads variados e incluso tefidos de carga ideoldgica: la gente (11 referencias), nosotros (27), todo el mundo
(10) y camaradas (7).

4. Menciones: una interaccién potencial que se queda en endogamia

El empleo de menciones se sefiald al comienzo de este articulo como indicador indispensable del grado
de comprensién que los politicos analizados tendrian de la herramienta, pero también de la voluntad real
de interaccién que estos tendrian hacia sus gobernados. Los resultados fras el andlisis arrojan datos que
no alimentan la percepcién de un debate ensanchado a través de esta herramienta de microblogging,
por cuanto la mayoria de los politicos analizados para estas dos campafas electorales.

La tendencia dominante respecto a este Ultimo factor, absolutamente relevante en la determinaciéon del
impacto dinamizador o no de Twitter sobre la esfera politica espafola, es clara: el discurso de todos los
politicos analizados en estos dos periodos electorales es mayoritariamente endogdmico y rara vez sale de
zonas de comodidad para promover debates en la red social estudiada, algo sefialado también en las
investigaciones de Gainous y Wagner (2014). Muestra de ello es que, en todos los casos analizados, el
numero de menciones de los politicos a si mismos o a su propio partido excede con creces a la mencién
a cualquier otfro actor, politico o no, sobre el que se realicen menciones.

En las Elecciones Europeas de 2014, por ejemplo, Pablo Iglesias menciona a su partido mds que a ninguna
otfra organizacién o persona. Mds de un tercio de sus tweets (177 sobre 486) incluyen una mencién a su
propio partido, en una estrategia clara de visibilizacién y posicionamiento de una marca aidn no
consolidada, pero también reveladora de una voluntad superior de crear comunidad que de alimentar
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la interaccion con sujetos individuales u organizaciones externas. De hecho, en el caso de Iglesias se
observa que hay poco mds en el universo de menciones del fundador de la formacién morada que los
partidos vertebradores del bipartidismo dominante (27 menciones a PP y PSOE) y medios muy cercanos (8
menciones a La Tuerka y 4 a Fort Apache). Es interesante observar, no obstante, como el descenso de la
actividad en Twitter de Pablo Iglesias en las Elecciones Municipales y Autondmicas de 2015 —ya glosado
en el epigrafe cuantitativo de este articulo- va acompaiado de un descenso ain mds pronunciado de
las menciones a su propio partido, que se reducen proporcionalmente a la mitad (26, esto es, Podemos
estd presente en solo un 14,3% de los tweets de Iglesias durante la campaia de las Municipales y
Autondédmicas).

La disminuciéon cuantitativa de la presencia de Podemos en el discurso de Iglesias puede corresponder a
la conviccién de su fundador de que la marca politica se encuentra en una fase diferente y mds
consolidada que en el momento de las Elecciones Europeas. Lo cierto es que, si se asocia al también
llamativo descenso de la produccién de tweets por parte de Iglesias entre unos y otros comicios, cabria
interpretar también una escasa conviccidon en que Twitter haya desempenado un papel central en la
creacion de su marca politica: a fin de cuentas, quién no sigue usando algo que le ha venido funcionando
bien.

Los partidos de mayor raigambre parlamentaria también constatan esta tendencia endogdmica de las
menciones: fanto Mariano Rajoy como Pedro Sdnchezincluyen menciones a si mismos en mds de un tercio
de sus tweets; mucho mds que Rivera e Iglesias, que pese a todo se mencionan a si mismos en la
proporcién nada desdefable de un tweet de cada cuatro. También es interesante constatar que, pese
a que son proporcionalmente inferiores, las menciones a sus propios partidos son parte central de sus
discursos: Sénchez menciona al PSOE un 35,2% de las veces que escribe un tweet, por un 25% de Mariano
Rajoy con el PP.

El panorama no parece excesivamente mds alentador en términos de alimentar el debate politico y
acercarlo a la ciudadania si se observan las menciones a ofros actores al margen del propio politico o de
su partido. Las menciones a los adversarios politicos también copan buena parte de los tweets de varios
de los politicos analizados, aunque no todos les conceden el mismo espacio en sus discursos.
Curiosamente, no todos los partidos que rompen con el tradicional bipartidismo hacen menciones a
partidos que parezcan animar a esta quiebra: Pablo Iglesias dedica al PP 15 de sus 17 menciones a otros
partidos en la campaia de las Elecciones Autondmicas y Municipales, mientras que Albert Rivera reparte
sus 36 menciones a otros partidos de manera mucho mds equitativa (12 para Podemos, 13 para el PPy 11
para el PSOE). Sdnchez ensancha adn mds sus menciones a partidos externos (86), pero las focaliza de
una manera similar a Iglesias: 80 veces aparecen mencionados el PP o sus politicos, frente a las tres
menciones cada uno que reciben Podemos y Ciudadanos. En el polo opuesto se sitia Rajoy, que solo
menciona a sus adversarios politicos en 4 ocasiones.

Fuera de esta arena politica o medidticamente afin, apenas hay menciones a otros actores en ninguna
de las cuentas analizadas, con la excepcidon hecha de Albert Rivera, que colecciona 68 menciones a
ofros actores, fundamentalmente medidticos también, pero de un espectro mds variado:
fundamentalmente El Mundo (9 menciones) y El Pais (5), pero hay también menciones a Television
Espafola, Radio Nacional de Espana, Espejo PUblico, Hoy por Hoy, El Economista, La Mafana de Federico
Jiménez Losantos, Mds de Uno, El Economista, El Correo, o El Espafiol; casi todas ellas, eso si, para dar
publicidad a la participacién de Rivera en estos espacios, lo que redunda en el antedicho efecto Obama
de mantener a su publico constantemente informado de dénde estd o qué hace el politico.

7. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el andlisis comparado de la utilizacién de Twitter por parte de los politicos
espanoles en dos comicios recientes, las Elecciones Europeas de 2014 y las Elecciones Municipales y
Autondmicas, arrojan luz sobre la incidencia de la red social en la esfera politica.

De ellos se desprende, por ejemplo, que no hay una base sélida para afirmar, desde el andlisis del discurso
propio de los politicos examinados, que el potencial interactivo de la herramienta se estd plasmando en
una menor brecha entre gobernantes y gobernados. Lo prueba el hecho de que la voluntad de
interaccion reflejada por el nUmero y tipo de menciones realizadas por los politicos queda reducida,
principalmente, a ellos mismos, su circulo politico mds inmediato y, en contadas ocasiones, a un entorno
ya publico como los medios de comunicacién. En ningUn caso, la lista se extiende a usuarios andnimos
que, a diferencia de lo que sucedia en el entorno medidtico tradicional, si tienen acceso a ellos y a sus
cuentas a través de Twitter. En el fondo, la escasa voluntad interactiva de los politicos deseca el potencial
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transgresor de la herramienta, que apenas incide resenablemente en el debate politico real entre
gobernantes y gobernados.

Los resultados del andilisis sobre las cuentas de los politicos analizados en ambos comicios refuerzan, en
cambio, algunas de las visiones anticipadas en la infroduccién al hilo de investigaciones precedentes: la
inclusiéon de las redes sociales, en general, y de Twitter, en particular, en los engranajes de comunicaciéon
politica ha dejado de ser un elemento residual y/o de partidos emergentes y se encuentra absolutamente
integrado incluso en partidos de mayor tradicion dentro del arco parlamentario. Lo demuestra, por
ejemplo, la produccién cuantitativa de la cuenta de Mariano Rajoy, muy superior a la de su companero
de partido Miguel Arias Canete en las Elecciones Europeas de 2014; pero igualmente por encima del resto
de cuentas y partidos analizados.

Se desprende de estos mismos resultados, sin embargo, una percepcién de que hay que estar en Twitter,
aungue no se sepa muy bien para qué, como queda constatado por el descenso en la produccién de
publicaciones en la red de microblogging de Pablo Iglesias, uno de los politicos que mds la utilizé en las
Elecciones Europeas de 2014 y que no la empled con tanto entusiasmo en las posteriores Municipales y
Autondmicas de tan solo un aifo después. Qué duda cabe que una mayor conviccidén en la herramienta
por parte del politico de la formacién morada, desde la que se pregond el impacto de las redes sociales
en la consecucion de la primera representacion parlamentaria de su historia, habria hecho esperar un
mantenimiento, si no subida, en la produccién y en la calidad de la interacciéon; pero lo cierto es que no
sucedid. Futuras investigaciones podrian arrojar mds luz sobre la actividad en Twitter de los ciudadanos
que intentan interactuar con sus representantes politicos para ahondar en esta presumible
unidireccionalidad préctica de la herramienta.

Por el momento, los datos obtenidos en esta investigacion comparativa empastan, efectivamente, con
los que previamente otros investigadores mencionados en la introduccién habian aportado para
cuestionar impacto de Twitter en la esfera politica. Para todas las cuentas analizadas se constatd una
prevalencia de la retérica politica frente a ofros debates mas sélidos —quizd una expectativa que también
desperté el potencial ilimitado de interaccidén ciudadana con los politicos presentes en Twitter. Es posible
que la limitacién de caracteres de Twitter (especialmente en los periodos analizados, cuando no cabia la
posibilidad de ampliar los mensajes a 280 caracteres) haya acentuado una tendencia al eslogan y los
mensajes concisos -y de escasa profundidad-. Y se podrd argumentar, con razén, que todo esto ya existia
en las campanas electorales antes de Internet y antes de Twitter, pero los recientes resultados de varias
investigaciones, con las que se alinean los datos aqui obtenidos, no invitan a pensar de forma optimista
en el impacto de Twitter en la comunicacién politica espafola; si acaso, a la luz de los datos, mds bien
todo lo contrario.
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