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1. MARCO TEORICO

La incorporacion de las nuevas herramientas electronicas en la co-
municacion politica se ha producido en Espafia de forma tardia respec-
to a otros paises como Estados Unidos o Francia y su desarrollo ha sido

mis lento y menos mnovador (Dader, 2009: 36). En el caso concreto
de Tuwtter, se puede afirmar que su uso regular y sistemanco como
nstrumento de informacion o propaganda electoral es incluso muy re-
ciente. Es cierto que este ‘microblogging’ es, de por si, una aplcacion
que aparectd hace relativamente poco tiempo {concretamente en marzo
de 2006), pero hay que sefialar que en Espafia no ha sido walizada
profusamente en contextos electorales hasea las elecciones europeas de
2014 y se ha consolidado en los comicios celebrados en 2015 y 2016.

Como ya han resaltado y estudiado otros autores, Barack Obama
llevis a cabo un vso electoral pionero de esta red en la campania elec-
toral de 2008 (5oni-5oto, 2011}, lo que generd un postenior y consi-
guicnie cnntaglu a Eu:rcupa en lo que algunos han considerado como
parte de la “amencanizacion” de las ﬁtrar:gm!. electorales (Del Rey,
2016&: 11). En el caso espaiiol, los pnmeros intentos de utilizacion y
presencia de las redes sociales por parte de los politicos espanioles se
pueden situar en las elecciones generales de 2008 aunque ain de for-
ma mndecisa, simbolica y testimonial {Peytiba, Rodriguez y Gutiérrez-

Rubi, 2008: 28-29).



194 Iv. Calva - K. Zamora - P, Sinchez - K. Mareno - B Vizcaino

El primer estudio centrado en Twertter no aparecio hasta las elec-
ciones catalanas de 2010 (Congosto, Fernandez v Moro, 2011: 13)
con el objeto de buscar una relacion entre el nimero de menciones
en redes sociales y los votos recibidos por cada partido politico. Un
afio después, con motivo de las elecoiones autonomicas de 2011 en
la Comunidad de Madrid, el analisis de los dos candidaros princi-
pales (Esperanza Aguirre y Tomas Gomez) confirma que los lideres
politicos espafioles se habian sumado de forma definitiva a las redes
sociales, aungue en este caso los ganadores en seguidores, fans o apo-
yos no coincidieron necesanamente con votos en las urnas por, segiin
algunos estudios, la escasa empatia de los jovenes con los politicos

(Abejon, Sastre y Linares, 2012: 137).

En las elecoiones generales de ese mismo afio, ya puede afirmar-
se que las dos redes sociales principales I:Fafebclnk v Twtter) fueron
tomadas en serio de forma E:ncraluada pOr primera vez, aungue el
mimere de seguidores seguia siendo muy limitado. La mayoria de
los principales candidatos y casi todos los parndn::s abrieron cuentas
¥ tomaron conciencia de su propia importancia: y el propio comee
electoral del PSOE reconocd el papel que podia desempefiar Tuntter,
distribuyendo entre los militantes con responsabilidad o cargo un de-
cilogo o goia de diez recomendaciones para su correcta utilizacion;
Izgmerda Umida, por su parte, utihzo el lenguaje Twatter en sus car-
teles electorales ca]]:i:r-::-E {Lopez Abellan, 2012: 75). Aun asi, su im-
pacto fue relativo. Los perfiles de los prinapales candidatos, Manano
Rajoy (su primer ‘tuit’ fue el 13 de septiembre de 2011} y Alfredo
Pérez Rubalcaba (el suyo habia sido el 8 de julio de 2011) experimen-
taron un mayor éxito, al aumentar en seguidores un 60% en ambaos
casos —hasta los 82,000 el primero y por encima de los 130.000 en
el segundo— (lzquierdo, 2012: 151}

Durante la campania electoral de esos comicios, el FAOE publica
197 Yuits” hasta el dia de las elecciones (10,9 al dia) frente a los 336

del P {18,6); Rubalcaba, 1.523 (84,6} frente a los 882 de Rajoy (49)
(Gamur, 2016}, Y respecto a los temas de campafia, destacd sobre el
resto el referido a reforzar la organizacion de campania ‘offline’. Co-
mao ejemplo, casi la mitad de los *tmits” de Rajoy v Rubalcaba se cen-
traron en este asunto normalmente acompafiados de un *hashtag’ que
aludia al lugar donde se encontraban. Esto demuestra que utilizaron
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profusamente Twaiter como “tablon de anuncios™, en lugar de comao
espacio de conversacion (£amora y Zurutuza, 2014), coincidiendo
con un modele de comumcacion mas similar a los medios tradiciona-
les "offline” (Garcia y Zugasti, 2014: 304).

Las elecciones al Parlamento Europeo de 20014 representaron una
gran oportunidad para avanzar en este terreno y sUpusieron un im-
portante salto en la utilizacion de esta herramienta de comunicacion
politica y de sus arributos mas significativos —como conversacion e
mteraccion— aungue todavia de forma rudimentaria. El punto de m-
flexion fue, claramente, la aparicion de Podemos —con su lider Pablo
Iglesias como revelacion en la estera polinca— que colocd Twrtter
en el centro de su campafia electoral junto a profusas apariciones en
television y un mensaje directo y renovado (Bernal y Congosto, 2014:

11

Ello incrementd el uso de la red social durante la campafia, pero
los estudios realizados sobre sus repercusiones sugieren que Tiortter
no generd, como alguno hubiera querido ver, una discusion plural
con una gran tasa de actividad y de intercambio de 1deas sino, mas
bien, estrategias umidireccionales y la generacion de diversos espacios
partidistas, que siguen su propia lgica y cuentan con su propio pabli-
co, insertados en un contexto mas amplio, menos preocupado por la
campafia electoral y menos atento a las noticias que de ella se derivan

(Congosto, 2014: 16).

Aun asi, el andlisis de los “tuits” enviados durante la campaia
mostro que los dos principales partidos —el PP por su condicion de
previsible ganador v Podemos por el gran resultado que obtuvo—
utilizaron las menciones en mas de la mitad de sus “tuits”. Esto pue-
de evidenciar una notable intencion dialgica en términos generales,
aungue el uso de la mencidn no conlleva siempre el establecimiento
de didlogo entre los usuarios. El PP uso la mencion en 8 de cada 10
‘tmits’, Podemos en algo mas de la mitad (Zugasts v Perez, 2015: 13).
El politico que mas mteractud en este caso, la candidata del PSOE
Elena Valenciano, no llega al 10%: del total de “tuits” publicados, en la

linea de lo obtenido por Rajoy v Pérez Rubalcaba en las elecciones de
2011 (Zamora y Lurotuza, 2014: 101-102).

Con esta expeniencia, los partidos polincos, v sus pnincipales can-
didatos, prepararon las elecciones generales de 2013 con un grado de
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profesionalizacion respecto al uso de Twatter no visto hasta entonces
en Espaiia y han conseguido una posicion de indudable relevancia:
desde Rajoy {y el PP} con una renovada estrategia de redes hasta la
rreverente propuesta de La Cueva, el equipo desde el que se trabajo el
Teentter de Izquierda Umda, pasando por las interesantes propuestas
de Albert Rivera (Cindadanos), Pablo Iglesias [Podemos) y el candida-
to del PSOE, Pedro Sancher (Lopez-Garcia, 20062 163).

2. OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA

Este estudio parte de una monitorizacion de la actividad en Tut-
ter durante la campafia y la precampafia electoral de las elecciones al
Parlamento espafiol del 20 de diciembre de 2015, El principal objeti-
vo de esta investigacion es analizar, de forma comparada, el uso real
de Teentter, como herramienta electoral, que hicieron los candidatos y
los partidos politicos.

En concreto, el trabajo empirico se centrd en cuantificar toda la
actividad en Twatter, diferenciada por actores y por dias, con el fin
de valorar la intensidad de dicha actividad en cada caso, asi como el

de los contenidos propios {tuits’) frente a los ajenos (‘retuies’) y
el grado de interaccidn de los candidatos y partidos (menciones). Asi-
misma, como otro de los -::bp:twm del trabajo, incluimos el ll.‘EI.EI.']‘CI
del uso de etiquetas o *hashtags’, asi como de palabras claves mas des-
tacadas por parte de cada partido v candidato, con el fin de posicionar
unos determinados temas (o marcos) en el debate pul:ullc-:: en Twatter.
Asimismo, partimos de diferentes hipotesis en conexion con el marco
teorico en el que se inscribe el proyecto de investigacion general del
que forma parte este estudio especifico:

H1. Twifter e5 una herramienta vinculada con la comumicacion
personal, por lo que se espera que la actividad sea mayor por
parte de los candidatos que por parte de los partidos politicos.

H2. Los parndos politicos v los candidatos utilizan Twrtter mas
como una plataforma desde la cual dar difusion a contenidos
ajenos [‘retuits’] que como espacio para crear contenidos pro-
pios (‘tuits’) o para conversar con la ciudadania a traves de

réplicas (‘replies’).
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H3.El uso de *hashtags® y palabras claves en Tiwifter responde
a planteamientos estratégicos por parte de los partidos v de
los candidatos, en los que mucho tiene que ver la bisqueda
de atencion medidtica, en especial, de los medios tradicio-
nales.

H4.La razon de que un “tuit’ de un candidato o de un partido
politico se convierta en mas viral tiene que ver con cuestiones
circunstanciales, no estratégicas, normalmente enmarcadas en
un tono informal o de humor.

Desde un punto de vista metodologico, se ha llevado a cabo un
andlisis cuantitativo de los mensajes publicados en cuentas de Tint-
ter de los sigmentes partidos politicos v candidatos: Partrdo Popro-
lar (@ppopular y @maranorajoy), Partide Socialista (@psoe y @
sanchezcastejon), Podemos (@ahorapodemos y @pablo_iglesias_|,
Cindadanos (@cindadanoscs y @albert_nvera), lzguierda Unida (@
agarzon ¢ @mida) v Unrdn, Progreso y Democracia (@upyd vy @
herzogoff), durante un periodo de un mes, del 21 de noviembre al 21
de diciembre de 2015, En total se monitorizaron mas de 2 millones
de mensajes’.

Los contadores generales del corpus recopilado, o ‘dataset’, fue-
ron los siguientes: a) ‘tuits’ por usuario; b menciones, reenvios o
republicaciones (‘retuits’] y réplicas {‘replies’) recibidos por perfil;
c) etiquetas [*hashtags’) mas frecuentes; d) palabras mas repetidas
v €| cuentas mas activas. Se llevd a cabo el registro de los "nnts’,
los reenvios, las réplicas, las menciones y las etiquetas de dichas
cuentas, lo que ha permitido poder investigar las cuentas mas acti-
vas, los usnarios mas citados y los etiquetados mas presentes, entre
otros datos relevantes, A traves de estos criterios se ha articulado
el andlisis posterior de los daros en el epigrate de los resultados,
gue se presentan esencialmente mediante tablas de frecuencia.

Para dicha tarea se utilizd |a herramienta de recopilacion y tratamienta e-hoarder
{cfr Congosto, Basanta-Val v Sdnchez Fernandez, 2017). La actividad en Tarister
de Izguierda Unida no pedo ser analizada bos dias 14 y 15 de diciembre, la fre-

cuencia tan alta con [ gue publicaron esos dias no permitic su registro.
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3. RESULTADOS

3.1. Actores con mayor nivel de actividad en Twitter durante
la camparia

La distribucion de los perfiles mas activos segin su procedencia
politica se muestra en la tabla 1. La organizacon politica Podemos
acumula un 36,6% de presencia entre las 10 cuentas de Twrtter mas
activas durante las elecciones generales de 2013, De hecho, las dos
primeras posiciones {@vientosorihuela, con 10,033 y @ahorapode-
mos, con 9.338) se encuentran directamente relacionadas con este
partido, mientras que la posicion & v 7 (@flikkxa v @lianache) esta
ocupada por afines a Podemos, sin tener una aparente relacion directa
con el partido.

Tabla 1
Clasificacion de las 10 cuenfas mads aclivas
Posicitn - -
ahsolta Cuemta Twitier Tiis Afinidad Ferfil Profesional
Fartido palition
1 @vlenmasorhusla 10435 | Fademis {Circwhe MO
Fodems)
Eahpenpadamos G338 | Podamis Fartido palitoo
3 @oonicas_dlary | 8149 | Desconockda ﬁ:ﬂﬁ:’!ﬁclﬁn
lzgulerda . .
4 Eunida 7as | R Fartido palitico si
5 @jonathan_hpa1 5.287 | Desconockia | Famioular ]
i kel 44908 | Fodemas Famicular MO
7 ®llanache 4.187 | Podemas Famtlcular Mo
i3 wandres_domenech | 4083 | Desconockda | Fanboular Mo
] ®cludadanascs 4003 | Cludadancs | Fastido polition sl
1a Earan|uaz 3.804 | Sindaios Famtlcular Mo

Fuerie: elaboraciin propia.

Tal y como se puede apreciar en la tabla 1, ningun candidato esta
presente en el top 10 de perfiles mis activos, Tampoco existe una
relacion entre la profesionalizacion de las cuentas y su actividad: la
mumero uno, @vientosorihuela, procede de un circulo de Podemos, y



La campafia d= candidatos y partsdos en Timider darante el proceso de eleccinnes. .. 201

aunque se clasifigue por tanto como perfil de partido politico, debe
considerarse en realidad como no profesional, dada la singulandad
organizativa y de financiacion de esta agrupacion. Por tanto, solo 3
de los & partidos mds importantes consiguen situarse en este top 10.
Ello también parece indicar que no hay una relacion directa entre la
actividad generada en las cuentas oficiales de Tiertter y los resultados
obtenidos en las elecciones. 51 PPy PSOE no se encuentran en la lis-
ta —pero obtienen el 28,72% y 22,01% de votos respectivamente—,
Izgmerda Umida (Unidad Popular) con el cuarto puesto de actividad,
obtuvo ] 3,67%2

Los 10 actores mas activos anteriormente citados concentran su
actividad en momentos de especial relevancia desde el punto de vis-
ta de la agenda peneral electoral o de acontecimientos relacionados
con los principales candidatos. Asi, la fecha previa a la jornada de
reflexion (18 de diciembre], es el dia que ocupa el pnmer puesto, con
4.039 *nuts” acumulados entre los 10 principales actores, seguido del
propio de las elecciones (dia 20, con 3.581 *tuits’). Asimismao, la franja
del & al 9 de diciembre acumula la mayor parte de intervenciones (se
aprecia un muy ligero ascenso y caida de las mismas), lo que tiene
relacion con el debate electoral que programd Atresmredia entre Ma-
riano Rajoy (representado por Soraya Sdenz de Santamaria, en aquel

momento Vicepresidenta del Gobierno), Pedro Sanchez, Albert Rivera
v Pablo Iglesias.

3.2, Actores politicos con mayor nivel de actividad en Twitter
durante la camparia

51 se presta atencion a la actividad oficial de los principales candi-
datos y partidos, de un modo especifico, se aprecia como las organi-
raciones politicas tienen, sin excepoion, una mayor actovidad que los
segundos. Los seis primeros puestos relativos estin ocupados por par-
tidos politicos (dentro de los 26 primeros perfiles mas activos), y solo
a partir del puesto 143 aparece el primer candidato {tabla 3). Hay
pues una clara focalizacion de recursos en los partidos, en compara-

Resultados del 20 de diciembre de 201 5. En junio de 2016 los resnltados fusron
33.01% (PP, 21 &86% (FROE]. I0 se presentaria en 2018 junto a Prdemns.
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cion con el nivel de actividad de los candidatos, lo que puede cuestio-
nar ¢l propio fenomeno de la personalizacion de la estrategia politica,
considerando la mayor actividad por parte de las maquinanas elec-
torales que sustentan al candidato (los partidos politicos) frente a la
menor presencia en Twaiter del propio cabeza de lista.

Tabla 3
Ranking de parlidos v candidatos segun su actividad
Posicidn | Posicidn | prjigq Cuenta Twilter | Tuits Perfil
1 2 Fodamias @ahprapodemcs | 9338 | Fasddo polidoo
2 4 dzquiarda Linida | lunida 7235 | Farddo palithoo
3 4 | Chidaganos Eciudadanascs 4.005 | Parido politioo
4 13 FSOE s 3.800 | Parddo politon
5 14 |uryD aupyd 3.354 | Parddo poliico
] I | P appapular 2.247 | Fanido politoo
7 143 |FP Er ANy 1.028 | Candidato
B 166 | FSOE @sanchezcaselon | 911 | Candidxo
] 193 |UPyD aherzopodl 847 | Candidxm
10 151 |Owdadanos malbert_riven 711 | Candidaio
11 468 | Joquierda Unida | @agarzon 470 | Candidaio
12 Q37 | Podmos apabdo_lplesias_ 206 | Candidato

Fuemte: slahoracion propia.

Sin embargo, no hay una vinculacion entre una mayor actividad
de un partido politico en Twntter y de su propio candidato. Asi, el
partido con mayor actividad (Podemos, con 9.338 “tuies’) es al que le
corresponde el candidato menos active (@pablo_iglesias, con 288],
mientras que al menos activo de los partidos (el Fertido Popular,
con 2.247) le corresponde el pnmero de los candidatos en actividad
{Manano Rapoy, con 1.028 ‘ruits’). Esta falta de relacion (realmente
contraria entre partido-candidato) podria mterpretarse como una re-
lacion de verosimilitud:

51, como se ha dicho, el Twisster de un candidato debiera ser una
herramienta personal (a diferencia de la de un partido politico, gue
guedaria dilhmdo como una herramienta institucional} resulta logico
pensar que, en funcion de la estrategia mas o menos personalista de
cada partido, se intensificara la actividad en Twntter del candidato o
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del partido. No obstante, conviene advertir el hecho de que rara vez
son los propios candidatos quienes gestionan sus propias cuentas por
lo que, a efectos de credibilidad, el candidato con menor actividad (o
al menos dentro de un rango de intervenciones razonable) se supon-
dria incluso mas creible que aquel que presenta una actividad tal que
no parece que proceda realmente de su persona [sine del equipo que
gestiona la cuenta).

51 nos fijamos concretamente en la actividad especifica de cada
perfil, seguimos observando grandes diferencias entre los partidos y
los candidatos. Tal y como se muestra en la tabla 4, los pnmeros
se mueven en un rango desde un minimo de 4 ‘tuits” de media por
hora (caso del Partido Popular) hasta un maximo de casi 18 “tuits’
por hora {caso de Podemos). Los sepundos, sin embargo, se mueven
en numeros mds bajos. Mientras @mananorajoy se aproxima a una
media de dos “tuits’ por hora, y tanto el candidato del PSOE como
Andrés Herzog v Albert Rivera se encuentran por encima de un ‘tuit’
por hora, solo @agarzon y @pablo_iglesias_ se sitdan por debajo (un
‘o’ cada dos horas en el caso del candidato de Podemas). Cuanto
menor es la media, mas creible resulta la posible participacion directa
del candidato en la generacion de ‘nuits’.

Tabla 4
Ranking de parfidos y candidatos segan su actividad

Cuenta Twitter | Partido pelitico |  Thte F":ﬂ; Pﬂ“ﬂﬂ, Periil
@aharapodemos | Podemos 4338 424 17,7 | Fartido politico
0 lunida fzouierda Undda | 7.225 328 13,7 | Farldo polditeo
mrludadannscs Chudadanos 4003 1&2 ) Fariido politico
i |saranjuer PEOE 3.804 173 7.2 Farildo politico
aupyd LRy D 3.354 152 6,3 Farildo politico
Eppopular PP | 2.247 102 4.3 Fariido politico
@marlanorajoy | PP | 1028 | 47 1.5 | Candidats
d@sanchezcasielon | PSOE | an 41 1.7 Candidan
@ herzogofi LPyD 847 39 1,6 |Candidars
aalbert_rvara Cludadanos 711 32 1,3 Candidan
@ aparIon frquierda Unida| 470 21 ] Candidan
Epablo_iglesias_ | Podemos 2Bk 13 05 | Candidas

Fuemte: slahoracicn propia.
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Un parametro que @ prriort pareciera relevante para la repercusion
de las acciones en Tweitter es el nimero de seguidores de la cuenta. De
los actores mas activos, inchidos los partidos polincos y candidatos
itablas 1 y 2] son los candidatos y los partidos (y no los actores mas
activos) los que obtienen mayores mcrementos de segnidores durante
el mes de diciembre a causa del momento de la campafia. En concre-
to el Twntter de Pablo lglesias aumenta casi en cien mil seguidores
(98.559} y el de su partido en 61.866. El actor mas activo en el ran-
king absoluto, @vientosorthuela, incrementd solo en 378 seguidores
v @cromicas_diary {el tercer actor absoluto después de @ahorapode-
mos, véase tabla 1) aumenta en 133 seguidores.

No hay, por tanto, una relacion entre la actividad de los actores
en Twitter y el aumento de seguidores. Esto tene que ver, fundamen-
talmente, con el mimero micial de seguidores, pues en porcentaje, los
crecimientos pueden considerarse similares. En el caso de los partidos
politicos y candidatos, el porcentaje de incremento de seguidores esta
en el 11% de media, mientras que s se incluyen a los Top 10 el por-
centaje sube hasta el 17%. De hecho, actores no politicos como @
andres_domenech incrementan en un 100% sus segmdores (331 en

valor absoluto) o @flikxa en un 33% (42 seguidores mas).

Como se aprecia en la tabla 3, tampoco existe una relacion entre
la actividad propiamente dicha {en cuanto a generacion de ‘tuits’ pro-
pios se refierel y este incremento de sepuidores. La coenta de Pablo
lglesias aumenta un 7,43% (98.559 seguidores mas) con 301 “tuits’
propios, mientras la de su partido (Podemos) sigue una tendencia si-
milar [7,72%, 61.866 seguidores mas) con un esfuerzo mucho mas

considerable (10,093 ‘nues").

En la misma linea, las cuentas seguidas no parecen tener una re-
percusion en los seguidores. Asi, PSOE sigue una pauta claramente
diferente al resto, al aumentar en 3.086 nuevas cuentas seguidas en
apenas 20 dias (un 29,6% de incremento), frente 2 un crecimiento del
7,31% en seguidores (22.88% mds en el periodo analizado). Mien-
tras, Crudadanos, con una estrategia antagonica (deja de seguir a 142
cuentas) incrementa sus seguidores en un 13,10%,. lzqguierda Unida
por otra parte, registra una ganancia muy significativa, cercana a Cin-
dadanos al incrementar sus seguidores en un 13,9%, habiendo au-
mentado un B% el nimero de cuentas seguidas.
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Entre los candidatos son Pablo Iglesias y Manano Rajoy los que
contaban con un mayor mimero de seguidores al inico de este pe-
rindo. El prim:m de ellos partia con 1.323.848 v logrd 98.339 se-
gun:lu:n:s mas (un 7,43% de aumento), mientras que Marano Ra]u}'
comenzd esta fase final con 992,896 v obtuvo 36.903 seguidores mas
fun avance del 3,73%].

Tanto Albert Rivera como Alberto Garzon se encontraban en tor-
no a los 40000 5|:-guu:|-::r|:-s~, cifras alejadas de los candidatos antes
mencionados y consiguieron iNcrementar sus Ei:Elll.d.Elli:E ET UN Fango
superior a los anteriores y de manera pricama entre si: Un 14, 28%
mds en ¢l caso de Rivera y un 11,95% de aumento en el caso de Gar-
zon. Por su parte, Pedro Sanchez, que partia con 205.269 seguidores
frente a los 313.197 de su formacion politica, se diferencia bastante
del parodo al que representa, al aumentar un 15,4% la cifra de sus
seguidores frente al 7,3% de avance de su partido. Andrés Herzog
es el candidato con menor numero de seguidores en todo el periodo
analizado, y no llega a superar los 15.000 al final del penodo (aungue
ello supone un 25,31% de incremento).

En la comparacion interna entre cada partido y su candidaro, 5an-
chez y Herzog superan claramente a sus formaciones en incremento
porcentual {aunque el segundo partia muy por -l:l-:ba|n de su propio
grupo), mientras que el PP aumenta en una proporcion muy superior
a la de su candidato {si bien la mferiondad imicial del partido sobre el
candidato era también aqui muy notoria). En los casos de Podemos,
Crudadanos e [zquerda Unida, los incrementos porcentuales son bas-
tante similares entre partido y candidato.

51 agrupamos para cada formacion y su lider las cifras absolutas
de seguidores finales y sus incrementos relativos, tales cifras no guar-
dan una relacion directa con los resultados electorales. 51 el orden
en seguidores en Twntter reflejara el comportamiento de voto, Pode-
mros habria sido el ganador destacado (2.287.166 segumdores finales
entre sus dos cuentas de partido y candidato), PP habria quedado
segundo (1.481.718 seguidores), en tercer lugar pero a gran distancia
Izqmerda Unida (738.377 seguidores), muy cercano a continuacion
Cridadanos (723,746 segmdores), en quinto lugar el PSOE (572,999
seguidores) v ya muy descolgado UPyD (184,800 seguidores). Es evi-
dente que este computo salo considera las dos cuentas principales de
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cada formacion y no integra el seguimiento en otras redes como Face-
book, pero deja claro que, por ahora en Espaiia, el seguimiento de las
principales direcciones en Tiertter de las formaciones politica no es un
claro indicador de los resultados en las urnas.

Por otra parte, s1 consideramos el avance relativo que cada pareja
de partido v candidato tuvo en el perindo anahizado, los incrementos
reflejan una variacion irregular respecto a la impresion que fueron de-
jando las encuestas de los iltimos dias en cuanto a avances o retrocesos
de cada formacion: La dupla que mas crecid en seguidores de Trertter
durante el intervalo estudiado fue Cindadamos-Rivera (15,4%), se-
guido de Izguierda Umida-Garzon (12,7%), PSOE-5anchez (10,5%],
UPyD-Herzog (9,7%), Podemros-lglesias [7,53%) y PP-Rajoy (6,4%].
En todo caso, estds cifras observadas de modo independiente aportan
una perspectiva de la eficiencia en reaccion a cada grupo en esta pla-
taforma digital durante las dltimas semanas.

Tabla 5
Evolucidn en la actividad de candidatos, partidos politicos y actores mds
activos (lop 100 en diferentes variables
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Fuemtbe: slahoracicn propia.

3.3. Dias de mayor actividad en Twitter para partidos y can-
didatos

Desde el punto de vista coantitativo, la primera conclusion que se
pueden extraer del analisis de los datos recogidos sobre actividad en
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Twntter es que todas las formaciones politicas v candidatos sin distin-
cion utiizaron masivamente esta red de ‘microblogging’ como herra-
mienta de comumicacion politica, en especial durante los altimos once
dias de campafa. Antes del 7 de diciembre —la campaiia electoral
comenza oficialmente el dia 4—, Tefter era un Imstrumento menor
de comunicacion con sus votantes ¥ la opinion piblica en general,
con una media total diaria que rondaba los 44.000 mensajes. A partir
de esa fecha se multiplica 2,7 veces v se sitia en los 121.800 mensa-
jes, con picos que superan los 200,000 dianos v descensos de hasta
34.000, en un movimiento de dientes de sierra (grafico 1).

Refiriendonos solo a los ‘tuits’ electorales, estariamos hablando
de gue, durante esos once dias, las cuentas de los partidos politicos
v de los candidatos principales enviaron en conjunto una media de
84,3 ‘ruies’ por minuto —la jornada de mayor trifico superd la media
de 193 “‘nuts” por minuto— lo que demuestra la sobrealimentacion a
la que sometieron al electorado espafiol. Algunos califican este com-
portamiento de “ansiedad nutera™ y esta claro que, al menos en las
elecciones generales de 2013, partidos y candidatos coincidieron en
entender Tivrtfer como una estrategia mas de cantidad y de volumen

de mensajes que de calidad de los ‘tuits’.

Ahondando en esta idea, st a los “tuits” directos sumamos las otras
formas de interaccion, como reenvios {(‘retuits’), replicas (‘replies’) y
menciones, en los dias de mayor uso los mensajes totales de contenido
electoral que circularon por la red social saltan hasta el maximo de
800.000, con un resultado por encima de los 200.000 en todos los
dias de la campafia. En concreto, los cinco dias con mayor trafico glo-
bal de ‘tuits” electorales fueron el 7 de diciembre, con 278,612 mensa-
jes; el 14 de diciembre, con 228.538; el 18 de diciembre, con 174.445;
el 20 de diciembre, con 138.883 v el § de diciembre, con 132,221
‘tuits™. Analizando solo la campafa oficial, los dias que generaron
menos mensajes fueron: el 15 de diciembre, con 33.684 —a pesar de
preceder al debate entre Rajoy v Sanchez— y el 19 de diciembre, con
47.031.

1 El dia 5 de diciembre registrd 6.672 mensajes; sin embargo, s optd por elmminar
esta jornada del ranking, va que dorante varias horas un error en la grabaciin
impidic la recopilacitn de mensajes dorante ese intervala.
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Resulta logico que esta dltima fecha se encuentre entre las de me-
nor trafico, por su condicion de dia de reflexion —donde queda pro-
hibida la publiaidad electoral—. Puesto que estas cifras se refieren al
trifico total de mensajes con contenido electoral, parece que la ten-
dencia de las organizaciones durante el 19 de diciembre afecto tam-
bién al publico de Teentter, si bien este se mostrd mas activo que el 13
de diciembre cuando, probablemente, no haya mayor exphcacion que
la de que se tratase de cierto agotamiento después del segundo dia de
mayor trifico, el 14 de diciembre. Por otra parte, en pasados comi-
c10s, algunos habian recurnido a la tradicional “pegada de carteles™
como reclamo electoral pero, al menos digitalmente, en este caso no
se prepararon acciones especificas relevantes.

Pasemos entonces a analizar los dias de mayor trafico de “nuts’.
Los datos evidencian la unilizacion de la red social para explotar co-
municativamente actos o acontecimientos electorales ‘offline” comao,
por ejemplo, debates televisivos y encuestas de intencion de voto. Con
diferencia, la primera posicion es para el 7 de diciembre, jornada du-
rante la que se publican cerca de 2E80.000 *nues’ v mas de 834.000
mensajes sumando todas las formas de interaccion. La razon es clara:
la preparacion y explotacion por parte de todos los grupos del primer
y unico debate televisado en el que estuvieron presenten los principa-
les candidatos a Presidente —Rajoy sustinndo por Soraya Sdenz de

Samtamaria—.

En este sennido tambien se coloca el dia posterior al debate, B de
diciembre, cuando las distintas formaciones politicas buscaron resal-
tar los momentos positivos de sus respectivos candidatos y enfatizar
los puntos débiles o errores de los demas. Es preciso también hacer
mencion que, durante estos dos dias, Izngurerda Uneda v su candidato
Alberto Garzon, fueron muy activos en Teentfer como alternativa a su
exclusion del debate con una estrategia atrevida y desenfadada que
registro importantes flujos de trafico y menciones.

Algo parecido hay que sefialar para explicar los resultados del 15
de diciembre pues coincide, asimismo, con la jornada posterior al se-
gundo debate televisado mas relevante de la campafia entre Manano
Rajoy y Pedro Sanchez, teanicamente los inicos candidatos que po-
drian convertirse en el proximo ]:llI:'.'i-Id.l:I'ItI.‘ del Gobierno. Sus respec-
tivas organizaciones usaron Tiiter como “caja de resonancia”™ de sus
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mensajes fuerza y aciertos mientras que las formaciones y candidatos
que fueron excluidos de ese cara a cara —quiza a]:lr:n-l:h:nd::- de lo
realizado por [U— incrementaron sus m:nsa]:E de critica contra las
dos formaciones y de refuerzo de sus mensajes fuerza clave.

Con respecto al dia 18 de diciembre, el tercer dia de mayor trifico
de ‘tuits” después de los dos de los debates televisados, el razonamien-
to también parece claro: ser el ultimo dia de campafia electoral oficial
¥, por tanto, oportunidad final de pedir el voto directamente a sus
EIm'pEtllaﬂtﬁ v seguidores para su candidato a presidente. La utiliza-
cion del ‘tuit” con esta estrategia queda reflejada en que el nimero de
mensajes ¥ de menciones es pricticamente idéntico.

Por altimo, queda el dia de las elecciones, el 20 de diciembre. Es
curioso que, a pesar de la prohibicion de cualquier opo de propagan-
da electoral, éste se convierta en el cuarto dia de mayor trafico tanto
respecto a ‘fuits’ como reenvios ¥ menciones. Es evidente que en las
tiltimas horas de la noche se utilizaron para ofrecer los resultados de
las elecciones, pero eso no explica exclusivamente el alto trafico obte-
nido. Podemos e [zguierda Unrda sumaron conjuntamente mas del 80
por ciento de los ‘tuits’ publicados, lo que podria interpretarse como
un claro incentive al voto, algo que hizo asimismo UPyD), aunque
en menor cuantia. Albert Rivera recomendd "votar con memora™ y
Sancher sefiald: "es of womento, bemos esperado cuatro affos para
bacer los cambios que necesita el pais®. El PP y su lider, Manano Ra-

joy, fue, con diferencia, el mis respetuoso y escueto en sus mensajes

de esa purnada

F.:Ep:cl:u a la interaccion, es curioso sefialar que el nimero de re-
envios (‘retuits’] (grafico ) y los dias de mayor trafico de dichos re-
envios son muy similares —casi paralelos— a lo :xprrlm:ntadu en
el caso de "tuits’, aunque claramente en menor cuantia. En coalquier
caso, fue la upciﬁnn preferida por partidos v candidatos para interac-
tuar con sus seguidores o simpatizantes. Por ejemplo, como forma
de movilizacion de sus votantes el dia de las elecciones, se utilizo el
reenvio de fotos ¥ mensajes de compromisarios o seguidores votando
o recomendado el voto. En términos generales, estos datos confirman
los resultados de otros estudios en el sentido de que el reenvio se utili-
ra como mensaje promocional y de redifusion de ideas clave.
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En ¢l caso de menciones, otra via de interaccion con otros usua-
rios, ¢l trafico y los dias de mayor utilizacion son practicamente los
mismos que los resultados obtenidos en el caso de ‘tuits’ directos,
hasta el extremo de que sus lineas se superponen s se dibujan en un
mismo grafice (el dia 14 de diciembre se registraron 278,612 ‘tuits” y
278.378 menciones). Por ultimo, respecto a las replicas [‘replies’], la
mteraccion mds completa de las que ofrece Trentter y que representa
realmente un intercambio de comunicacion entre ambas partes (can-
didato o partido y el seguidorsimpatizante), su nimero es muy redu-
cido en relacion al de mensajes unilaterales y en el caso de algunos de
los candidatos es practicamente nulo.

El dia de mayor nimero de mensajes (14 de dictembre) corres-
ponde en este caso al segundo debate televisado (el cara a cara entre
Rajoy y 5anchez) con 33.080 réplicas frente a 228538 ‘tuits’, que
supera ligeramente a lo registrado la jornada del primer debate 7 de
diciembre], en total 278,612 ‘nuts” por 34.428 réplicas. En el primer
caso, 6,5 ‘tuits’ por cada ‘reply” y el segundo caso 8,1 ‘tuits” por cada
replica’. Respecto a fechas con mayores respuestas, los dias coinciden
en términos generales con las de mas “tuits’, las dos jornadas de los
principales debates televisados de la campafia, aunque en este caso
mvertidas por un estrecho margen, segmidos de cerca por el 16 de
diciembre y el dia de las elecoiones.

Crificos Ty 2
Tolal de tuits y retuits, replies v menciones por dia

Fuemte: slahoracion propia.
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3.4. ‘Retuits’, ‘replies’ y menciones de partidos politicos y can-
didatos

A través del grafico que se presenta a continuacion podemos obser-
var la acoividad de los partidos politicos y sus candidatos en Trertter
durante el periodo electoral que condujo a las elecciones generales del
200 de diciembre. En lineas generales, el porcentaje de contemdo pro-
pio generado por los partidos y los candidaros, en forma de ‘tuits’, es
ligeramente superior al del contenido difundido en forma de reenvios
(32,8% frente a 47,2% ). 5in embargo, cuando analizamos de manera
pormenonzada cada candidato en particular, se observan ciertas di-
ferencias que matizan dicho resultado y llegan incluso a cuestionarlo.

Grafico 3
Registro de refuits, replies y menciones recibidos por partidos y candidatos
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Fuente: elahoracion propia.

Asi, todos los candidatos mantuvieron un comportamiento similar
en Tieitter, con una actividad encaminada mas a reenviar contenidos
ajenos que a generar los propios, en la linea de los comportamientos
observados en los altimos estudios realizados sobre uso de Twstter en
campafia electoral en Espafia. Ese fue claramente el caso de Marano
Rajoy, quien presentd un porcentaje sigmificativamente superior de re-
envios (63,8%) frente al de ‘tuits” propios (32,2%:). Quizda menos evi-
dente fue el uso que hizo de Tentter Pedro Sinchez, quien obtuvo un
porcentaje de 34,5% de reenvios frente a un 45,5% de ‘nnts” propios.

De manera similar, Alberto Garzon, también realizo mayor nime-
ro de reenvios [56,9%) frente al de ‘tuits’ propios (43,1%). El caso
de Albert Rivera fue particularmente sipnificative ya que, junto con



212 1. Calva - K. Zamora - B Sinchez - K. Moreno - B. Vizcaino

Andrés Herzog, fueron los dos candidatos que presentaron menor in-
formacion propia, con tan selo un 27.5% de ‘nuts” frente a un 72,5%
de reenvios en el case de Rivera y de tan solo un 23,1% de fmts frente
a un 73,9% de republicaciones en el caso de Herzog, Justo en el caso
contrario se situd Pablo lglesias, que fue el dnico candidato que gene-
ro mayor contenido propio (68,9% de ‘tuits’] frente al porcentaje de
reenvios (38,1%0.

Cuando aplicamos esta diferencia a las cuentas de los partidos po-
liticos, obtenemos un resultado algo diferente. Asi, en este caso, todos
los partidos politicos, rxcr]:ll:u Podemas, presentaron mayor porcen-
taje de ‘tuits’ que de reenvios. El caso mds relevante lo constituyen el
Partido Popular y Ciedadanos, con 63% frente 37% en el primer caso
v 63,3% frente a 36,8% en el segundo. Con menor diferencia entre el
contenido propio generado y el ajeno se sindan PSOE (36,9% Tuits’
frente a 43,1% reenvios), lzquierda Unida (38% frente a 42%), y
UPyD (51,1% frente a 48,9% ). Llama la atencion el caso de Podemos
gue, a diferencia de lo que acontecid con su lider, el comportamiento
de este partido en Twntter estuvo algo mas centrado en republicar

132,5%:) que en ‘tuitear’ contenidos onginales {47,5%).

51 nos fijamos en el wso del ‘reply’ o respuestas a otros usuarios,
lo que podria medir el grado de conversacion mantenido por el pro-
pie candidato o partido, se observa como ninguno de los candidatos
hizo un uso habimal de este recurso en sus cuentas. La presencia de
réplicas en todos los casos fue anecdotica (sin llegar a superar el 7%
de los casos), salvo por parte de Pedro Sanchez y de Alberto Garzon,
quienes incluyeron un porcentaje alge mayor de respuestas que sus
rivales politicos (el primero llego casi al 18% y el sepundo al 15%).
En el caso de los partidos politicos, la inclusion de réplicas fue todavia
menos frecuente, quedindose en menos del 5% del total, salvo por
parte de Izqurerda Unida, que llego a uolizar este recurso en casi el
20% de sus ‘tuits’.

En relacidn al registro de datos de los partidos politicos, resulta
significative que Podewros haya sido el parido que ha recibido un
mayor mimero de reenvios, llegando casi a duplicar al siguiente par-
tidi quwierda Unidal, mientras, no ocurre asi con su candidato. De
modo inverso, Mariano Rapl:nr ha sido el candidato mds retuiteado,
mientras que no ocurre asi con la informacion publicada por su par-
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tido. Aunque en ambos casos las diferencias que muestran los datos
nos indican qur. Ahora Podewmos y Mariano Rajoy han ocupado una
posicion en ‘retuits’ muy significativa en relacion a los demads partidos
y candidatos, cada uno en su respectiva categoria. Izquierda Umida
oCupa una posicion destacada en cuanto a los ‘retuits’ recibidos, sin
embargo este dato no tuvo reflejo en los resultados electorales, como
va fue aludido con antelacion.

También podemos observar en el grafico que Abora Podemos y
Partido Popular, por este orden, v sus candidatos, en primera posi-
ciin Marnano Rajoy, seguido de Pablo Iglesias, mantienen el iderazgo
en las replicas recibidas. Kesulta también significativo en esta oca-
sion que ¢l orden del resto de partidos politicos y sus candidatos se
mantenga en concordancia en registro de ‘replies’, encontrandose por
delante de PSOE y Pedro Sann:hi:;r_, Ciwdadanos y Albert Rivera, y
ocupando las iltimas posiciones [zquierda Unida, Alberto Gan-::-n
UPyD vy Andrés Herzog.

Por otra parte, Ahora Podemos registra el mayor nimero de men-
clones, situindose muy por delante del resto de partidos politicos.
Cridadanos adelanta en esta ocasion en menciones al Fartido Popular
¥, en relacion a las menciones de los candidatos, Pablo Iglesias y Albert
Rivera, registran una mayor incidencia. El resto de parndos (PSOE y
UPyD) ocupan las dltimas posiciones. En cuanto a los candidatos de
estos partidos, Pedro Sdnchez sigue muy de cerca a Manano Rajoy,
Alberto Garzon registra una incidencia menor y Andrés Herzog una
actividad de menciones mucho menor a los demas.

En relacion a los partidos politicos y los dias de mas actuvidad en
Tuntter, el 7 de diciembre —la fecha que, como ya hemos scﬁalau:lu.,
registro el mayor trifico de toda la campafia por celebrarse el primer
debate televisado entre los candidatos a las elecciones— registraron
mayor actividad Abora Podemaos (reenvios: 40,928, réplicas: 3.311 y
menciones: 46.393) y Ciudadanos {reenvios: 13.315, réplicas: 1.497
¥ menciones: 22 .268).

Mientras, tal y como demuestran los datos registrados, PSOE (re-
envios: 48.032, réplicas: 2.793 y menciones: 32.564) v PP (reenvios:
NTTey r:pl:cas 4.613) tuvieron una mayor actividad el 14 de di-
ciembre (dia del debate a dos entre Mariano Rajoy v Pedro Sanchez),

a excepcion del apartado de menciones que en el caso del PP demos-
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tro una mayor actividad el dia 7 de diciembre al registrar 42.116. En
el caso de lzquierda Unida, este partido registrd un mayor mimero de
reenvios (27.094) v menciones (22.268) el dia 14 de diciembre, sin
embargn, fue el 19 de diciembre cuando tuve un mayor nimero de
replicas, 1.497 en total.

Ohro registro que resulta significativo es que el dia 18 de diciem-
bre, fecha previa a las elecciones, la Red también registrd una impor-
tante actividad y mostrd un incremento significative en la acovidad
del candidato Manano Rajoy como consecuencia de un comentario
gue realizo en tono humoristico sobre la pérdida de sus gafas debido
a la agresion que sufnd dias antes, recibiendo 27.617 reenvios, 4.315
replicas y 38.996 menciones.

3.5, Etiguetas tematicas mds destacadas por parte de parﬂda.s
v candidatos

En relacion al use de enquetas, han sido las entidades medidticas
guienes han logrado mayor éxito incluyendo un mimero més elevado
de temas en el didlogo de esta red de ‘microblogging’. De hecho, esta
categoria, que acumula un total de 419710 *mnts’, cuenta con los
tres ‘hashtags’ o etiquetados mas utilizados de la serie de 30 que se
analizan en este estudio: #7deldebatedecisivo {167,167, ficaraacaralé
(B1.843} y #caraacaral015 (35.862).

Laos tres coinciden en referirse a debates televisados: #7deldebate-
decisivo congregd a los espectadores de Atresmedia (Antena 3 o La
Sexta u Onda Cero) que signieran, como ya indicamos, las aparicio-
nes de Soraya Sdenz de Santamaria, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y
Albert Rivera. Por su parte, #caraacaral(l13 y #caraacaralé pertene-
cen al mismo tipo de evento protagomizado por los lideres del PPy
del PSOE, s1 bien en este caso solo la segunda etiqueta fue disefiada
para los espectadores de un canal concreto, La Sexta, mientras que
#raraacara2(113 nene una vocacion mas generalista y no se vincula
con Antema 3 o Television Espafiola, donde también se pudo seguir la

intervencion de los candidatos.
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Cerdfice 4
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Fuente: =laboracion propia.

El partido politico que mejor incluyd sus etiquetas en la agenda de
esta red social fue Podemos, que acumula un total de 142.013 men-
sajes en cinco ‘hashtags’, de los cuales #votapodemos20d (32.564)
fue el de mayor difusion. A la formacion morada le sigue el Partrdo
Popwlar, con un rotal de 134.994 *tuits” en cinco etiquetas diferentes,
entre las que destaca #espanaenserio (46.237), su lema de campania.

El Partido Socialista, por su parte, tiene cuatro efguetas que su-
man 120.365 ‘tuits” y donde destaca la presencia de #rajoyyanocuela
(14.324}, la dnica de todas las eniquetas disefiadas por las fuerzas
politicas que apela a otro partido. Entre las etiquetas mas populares
de las otras formaciones se encuentran #parzoners, apelativo de los
votantes de Alberto Garzon (23.38%), candidato por TU-UP (que acu-
mula 5%.631 “tuits’ en total) y finalmente #upyd (22.68%) y #cmdada-
nos {13.328), nombres de los dos partidos restantes, que contabilizan
36.019 v 13528 “twits”, respectivamente.
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Gréfico 5
Evolucidn de ks hashiags en campaiia

Fuenle: elaboracicn propia.

Las jormadas de mayor actividad en la publicacion de esos ‘has-
htags' atienden a su propia naturaleza: cuando son medidticos, su
us0 se concentra en jornadas concretas, aquellas en las que se celebro
el evento gque impulsa la conversacion: el 30 de noviembre se experi-
menta ¢l primer aumento sustancial con #elpaisdebate, que alcanza
los 33.321 “twits’; el 7 de diciembre aparece el valor mas alto de toda
la campana con #7Deldebatedecisivo (140.014) vy dos dias después
#Eldbt logra 29,635 mensajes.

El 14 de diciembre se¢ produce la primera concentracion de va-
rias etiguetas, con motive del debate entre Mariano Rajoy y Pedro
Sanchez: #caraacaralé v #caraacara2015 acumulan 73.045 y 59368
mensajes, también destacan #Pedropresidente (31.124) v #Votapsoe
(13.333), Asimismo, se pueden observar picos de actividad en #Espa-
nacnserio, el 28 de noviembre (4.569) y #Vorapodemos20D, e] 18 de
diciembre (26.735). Estos datos permiten pensar en acciones internas
de los partidos, que movilizan a sus seguidores para el impulso de
un lema en jornadas concretas. Los efectos cuantitativos de estas ac-
clones, no ohstante, siguen siendo sustancialmente inferiores a los de
los debates, lo que demuestra una mayor atencion de las audiencias
sociales en Tuwatter al seguimiento de eventos que implican a mas de

un partido.
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3.6. “Esparia™ y “paiz", las palabras mds frecuentes
“Espafia™ ha sido la palabra mais repetida por los usnarios de Tout-

ter durante la campana electoral, con 141.252 mencones. Esta no
solo cuenta con nterés por el contexto terntonal de las elecciones
tel ambito nacional, por lo que afecta a todo el pais), sino que ade-
mds pertenece a dos lemas de campania: “Espafia en serio”, del Far
tido Popular, v “Mas Espafa®, de Unrdn, Progreso y Democracia.
Asimismo, la segunda palabra mds frecuente es “pais™ (121.932), a
la que hacen referencia Poderros con “Un pais contigo, Podemos™ e
IU-UF con “Por un nuevo pais™. Las palabras “gracias™, “Rajoy” y
“debare” son las siguientes mas empleadas, por encima vodas ellas de
las 100,000 menciones. Destacan luego, ademas de los nombres de
varios partidos, las palabras “cambio”, “nuestro™ y “hemos™. Res-
pecto a éstas ultimas, combinadas con otras de alta incidencia comao
“queremos”, se demuestra la imposicion en la retorica dominante de
la campafia el uso de la pnmer persona del plural como forma de
apelar a la identificacion entre las fuerzas politicas v los electores.
Aungue con un numero de ‘tuits’ sustancialmente menor, también se
pueden destacar menciones a otras consignas de fuerzas politicas: es
el caso de “tlusion™ (61.290) que quedaria inclmda en *Con ilusion™,
de Cindadaros: “nuevo” (34.014), en relacion otra vez con “Por un
muevo pais”; y “futuro” (48.707) al que apela el PSOE en *Un fururo
para la mayoria”. Otras palabras destacadas que hacen referencia a
conceptos politicos diferenciados son, por este orden —y excluyendo
otros terminos de uso comuin o anxiliar—, “hacer”, “espafioles”, “co-
rrupcion” ¥ “violencia”.



218 I%. Calva - K. Zameora - I Sinchez - K. Mareno - B. Vizcaing

Grafion &
Frecuencia de palabras durante la campaiia

T e s

Fuemte: slahoracicon propia.

Atendiendo al enmarcado (“framing’] politico del contenido de los
“‘tuits’, segun la subdivision categonal de este concepto utlizada en
otros andlisis de este mismo proyecto de investigacion, todas las pala-
bras anteriores podrian pertenecer al encuadre personahsta/emocional,
pues en la mayor parte de los casos pretenden generar una identifica-
cion ideclogica y moral con el parido. Los verbos v nombres propios
podrian ser tamhbién incluidos en esta categoria, en tanto gue relatan
hechos protagomizados por el partido o candidatos. Entre estos se en-

cuentran “Rajoy”, con un nimero relevante de ‘tuits” (109.835) y tam-
bien “pp” (88.588), “hemos™ (71.884) o “psoe” (70.469).

Por otro lado, “campafa™ (61.984) o “presidente™ {54.413) pue-
den situarse dentro de un encuadre de juego estratégico, si se entiende
gue pueden hacer referencia a circunstancias donde los politicos se
autoproclaman vencedores o perdedores, o expresan sus ticticas de
campafa. “Voto™ (30.508) v “acto™ (44.057), por su parte, se clasifi-
can en el encuadre logistico, por referenciar acciones concretas donde
los simpatizantes pueden movilizarse. Finalmente, otra de las pala-
bras mas frecuentes, “debate”, con 100,933 ‘tnts’, se cataloga como
mvitacion al seguimiento medidtico.
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Grafico 7
Usa de palabras por dia

Fuemte: slahoracicn propia.

La frecuencia de palabras por jornada de campafia experimenta un
desarrollo ascendente, de forma que los dias de mayor intensidad se
concentran a partir del & de diciembre. El 7 de diciembre, cuando se
celebro “El debate decisivo”, experimenta un crecimiento de las pala-
bras “debate” (15.248), “Espaiia™ {13.787), “pp™ (20.359) y “Rajoy™
l:ll].3|]E:I,:I cual no acudio al evento. El 4 de diciembre, durante el “Ca-
ra a cara” entre los lideres del PP y PSOE la palabra “Rajoy™ alcanza
un maximo de (1.833) ‘nuits” y de nuevo “Espafia™ y “debate™ vuelven
a situarse entre las palabras mas repetidas. El 16 de diciembre, dia en el
qgue ] presidente del gobierno es agredido en un mitin, “Rapm_.r vuelve
a protagonizar un gran nimero de palabras hasa 13.429.

De forma posterior, destaca “gracias” los dias 18 y 20 de diciem-
bre, antes de la jornada de reflexion y durante la electoral, con 12.836
y 13.487 “tuits’. Esas fechas coinciden tambign con el incremento de

“cambio” (B.609 y 10.130, respectivamente}. El final de la campafia,
por tanto, experimentd un auge en la publicacion de mensajes que
coinciden sobre todo con los dias de los debates electorales y las jor-
nadas clave hasta la votacion.

3.7, “Tuit' mads significativo en cada partido y candidato

Durante la campania electoral, la actividad registrada por parte de
los partidos v los candidatos experimentd miltiples varniacones en
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sus formas de actuacion, lo que provoca que no se pueda identificar
una estrategia clara que defina su comportamiento en Tieitter. Si es
factible, sin embargo, resaltar lo que denominariamos “momentos de
gloria” en Tiwitter, en términos de un ‘tuit’ concreto que alcanzara el
madximo numero de republicaciones por parte de sus seguidores. La
seleccion del ‘tuit” propio que resulté mas significativo en el caso de
cada candidato estuvo marcada por ciertas circunstancias o hechos
concretos que tuvieron lugar durante esos dias y que se convirticron
claramente en virales entre las comunidades virtuales.

Tal fue el caso de la agresion que sufrioc Mariano Rajoy durante
uno de sus actos de campana por parte de un espontinco que le asesto
un puiietazo en el rostro y le rompio las L',afas El incidente fue co-
mentado en la red social por parte del propio candidato con un ‘tuit’
que incluia certo humor ¢ ironia y que se convirtio en el ‘tuit’ mas
reenviado de este candidato, con un total de 28.211 reproducciones y
18.359 favoritos. En concreto, el texto, tal y como se aprecia en la si-
guiente ifustracion, fue publicado el 18 de diciembre de 2013, y decia
“Iba a pedir unas gafas nuevas a los #ReyesMagos, pero me dicen que
va las han encontrado https:ift.colzxBXlm1xFD".

Imagen 1
Tuit mds ‘reluiteado’ de Mariano Rajoy
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A raiz de este mcrdente, algunos de los otros candidatos mostra-
ron su indignacion ante tal suceso con ciertos mensajes que también
fucron los mas reenviados, como ocurrid en el caso del candidato so-
cialista, Pedro 5anchez, con un texto publicado el 16 de diciembre de
20135, que decia “Quiero condenar la agresion mtolerable gue ha su-
frida Marano Rajoy La violencia minca estd justtficada. Mr rechazo
absoluto”, y que consiguié 2861 republicaciones y 2.099 favoritos.

Imagen 2
Tenit méis ‘refuiteado” de Pedro 5anchez

Fm&m o

Chusara condanar i agreson |molerahia qes ha sulrdo Manans
REjiry, LA w0k RCid nunca sl jiEshcadn . M sag hakn s

- HhIrs Woow

Fuenle: #sanchercaseejon.

El candidato de Ciedadamos, Albert Rivera, reacciond de forma
parecida con un ‘tuit” publicado el mismo 16 de diciembre de 2015,
gue también consiguid el maximo nimero de reenvios entre los suyos
v que decia “Hay gente ustificando agresion a Rayoy. Es mfolerable
la violencia y su pustificacion. Necesitamos respeto y convivencia, ni

odro m bandas™. Dicho *tnt” consigmio un total de 3.226 reenvios y
4.309 favontos.

Imagen 3
Tuit mas ‘retuiteado’ de Albert Rivera
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Otro acontecimiento que despertd gran intercs entre la comunidad
de Teentter fue la ausencia de Alberto Garzon del denominado Debate
decisivo, en el que participaron los candidatos de los principales ]:lartl-
dos pu-lltm:-s que disputaban dichas elecciones. En este caso, el propio
Alberto Garzon publico un #urf el 7 de diciembre de 2015 en el que
decia “ ;05 estd gustando mi mtervencion? Es lo que tiene la dewmo-
cracia, que estd a régumen #7dElDebateDecisivo™ vy que se conviriid
en uno de los ‘nuts’ mas viralizados de toda la campaiia, con un total

de 23,872 ‘retuits” y 17.261 favontos.

Imagen 4

Tinit mas ‘refuiteado” de Alberto Garzon
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Al margen de rualqulrr acontecimicnto puntual, el candidato de
Podemos, Pablo [Elcslas siguid su propio estilo y mostrd, una vez
mds, su pasion por el cine y su capacidad para establecer conexio-
nes de ese dmbito con la politica a través de un ‘ruit’ publicado el
19 de diciembre que alcanzd los 4,631 reenvios y 5.956 favoritos,
en el que se leia ® Hasta la nueva estrella de la muerte funciona con
removables. 3¢ nota un cambio en la fuerza https:2it.cofDuMXF-
mApzL”.
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Imagen 5
Tuit mas ‘retuiteado’ de Pablo Iglesias
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Por dltimo, en el caso del candidato de UPyD), Andrés Herzog,
no existid un dnco ‘it relevante, sino que fueron varos los gue se
convirtieron en los mas reproducidos, s1 bien destaco uno en el que
condend la agresion de Rajoy, en el que decia “Mr total condena a la
a_grﬁ.'uu srrll"n'u'cr por Marrarmo Rayoy. Nada puede justificar la vrolen-
cla” (con 714 frenuits” y 470 favontos). Hubo otros que consiguieron
practicamente el mismo nimero de reenvios y que estaban referidos
a actos de campana, tales como “A pumto de comenzar el acto en
Sevilla. Comenzamos la recta final, solo faltan tres dias # EsEIMomen-
MIDD btepsalit.cofme Vi TogN78™ (714 reenvioss y 1 022 favoritos)

“Me emociona ver a tanta gente luchando por wn mumdo mds pusto
].r Hemrmfu los actos de Unidad Popular @memda: -) bttps:t.cofIMpl-
BLISEC™ (714 reenvios y 777 favoritos).

51 nos fijamos en los “tuits’ que consiguieron ser mas virales en el

caso de los partidos politicos, observamos un hecho que acapard la
atencion de practicamente todos: el debate electoral que tuvo lugar el
7 de diciembre. En el caso de Podewros y Cindadanos, ambos coinci-
dieron en lograr el mayor mimero de reenvios al compartir el minuto
de oro de su candidato en dicho debate. En el pnmer caso, con un
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texto publicado el § de diciembre que decia “Te dejamos el siltimo wi-
wrto del debate con @Pablo_Iglesias_ #lglesiasPresidente200) #7dEl-
DebateDecisivo bttps:ift.cofFtwAlg72yN™ (6.817 reenvios y 7.293
favoritos) y en el segundo caso, con otro‘tuit” publicado el mismo dia
del debate que afirmaba “Mmuto de Oro de @albert_rivera #7dELl-
DebateDecisivo @AtresPlayer  bttpsaft.cofcToARLKYOS  bitpsdit.
cof Ie[pLRGNGI (1.711 reenvios).

El mismo dia del Debate Decisivo, fzquierda Umda publicd un
‘tunt” cuestionando la exclusion de su candidato, Alberto Garzan, al

afirmar “Hoy no podréis escuchar todas las opimiones que os gusta-
rian. jPor qué? Porgue #FaltaGarzon #7DEIDebateDecisivo bitps:it.
eofck SKYUXLdV" v que consipuid nada menos que 3.005 repro-
ducciones. Apuntando en la misma direccion, durante dicho debate,
desde UPyD se publicd “Vemte @Herzogoff se plantan ante @ante-
nalcom para exigir pluralidad en #7DEIDebate Decisiva bttps:it.cof
CEwtpl W™, el ‘mit” mas reenviado de este partido con 948 repu-
blicaciones y 453 favoritos.

Algunos dias mas tarde de dicho debate, el 10 de diciembre, el
Partido Popular publicd un ‘out’ que alcanzd el mayor numero de
reenvios (1966 republicaciones y 646 favoritos] en el gue se leia “Es
breno que haya debates y entre dos es arin mds debate. Al haber mds
personas es mds dificil gue se debata tanto @marnanorajoy”. Dichos
mensajes enlazaban con el publicado.

En el caso del PSOE, el ‘tuit” que se hizo mas viral se publico el 10
de diciembre y, a diferencia de los anteriores, tuvo que ver directamen-
te con la apelacion a la intencion de voto el dia de las elecciones, en el
que se afirmaba “El 200 de dicrermbre #CortaConlaDerecha bitps:it.
cof BEVidTYUPO™ v que consigmo 1.02%9 reenvios v 432 favonitos.

4. CONCLUSIONES

Se sefialaba al comienzo del capitulo que Tiertfer es una herra-
mienta de comunicacion politica relativamente reciente en los proce-
sos electorales espafioles, pero los comicios de 2015 han dejado claro
que tanto partidos como candidatos la han incorporado definitva-
mente en el disefio de su marketing politico aungue su protagonismo



La campafia de candidaios y partidos en Tioitter darante el proceso de elecciones. .. 223

siga siendo, podriamos decir, subsidiario y no siempre central dentro
del plan de campafia. Una de las conclusiones del presente analisis
muestra que no existe (todavia) una relacion directa entre los resulea-
dos obtenidos en las elecciones y el aumento de seguidores y de la ac-
tividad generada por partidos y candidatos en sus respectivas cucntas
de Trontter, aungue es cierto que todos ellos dedicaron un significativo
esfuerzo a este nuevo medio de difusion y comunicacion.

Aclarado esto, el incremento de actividad en Tewitter estuvo mar-
cado por dos acontecimientos ‘offline’ de la campafa electoral: los
dos debates televisados del 7 v 14 de diciembre. Todos los partidos y
candidatos sin excepcion (participaran o no en dichos acontecimien-
tos televisivos) recurrieron a Tieifter para fijar posiciones, reiterar sus
mensajes-fuerza y contrarrestar las criticas de los rivales. El dnico otro
hecho puntual durante la campafia que generd un aumento significa-
tivo en la actividad ‘ruitera’ muvo relacion con la agresion que sufnio
Rajoy v que provoco la reaccion inmediata de repulsa, por un lado, v,
por otro, la respuesta en tono humoristico del propio candidato que
se convirtio ripidamente en un fenomeno viral.

Respecto a su forma de actuar, el analisis muestra que ninguno de
los candidatos o partndos recurnio a Tuatter como canal informativo
para grandes iniativas electorales o noticias de gran calado v que,
por ¢l contrano, lo ublizaron fundamentalmente para canalizar los
mensajes previamente definidos y enmarcados dentro de la estrategia
electoral global con el objetnvo de consolidar su base de seguidores,
simp-stiuntﬁ y militantes dentro al encuadre perteneciente a la cate-
goria pcrsunallitafrmm:luna] Asi, se puede entender, por ejemplo, el
gran nimero de republicaciones, que incluso fue superior al conteni-
do propio generado por los partidos y los candidatos. Por otra parte,
y en relacion con el uso de etiquetas, fueron los medios de comunica-
cion los que lograron un mayor éxito en introducir un mayor namero
de temas ya que sus *hashtags” fueron los mas seguidos en la Red.

Las conclusiones extraidas de los datos recopilados sefalan que
una mayor actividad no supone, necesanamente, una mayor calidad
en cuanto a los contenidos incluidos en Tuutter, m rampoco equivale
al intercambio real de opiniones o a una participacion con el partido
o los candidatos. Asimismo, no hay vinculacion entre la actividad de

los partndos o de los candidatos ¥ la procedencia politica de los mis-
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mos, hasta el extremo de que el partido con mayor actividad (Pode-
wros) contd con el candidato menos activo, mientras que a la forma-
cion menos activa (PP) le corresponde el primero de los candidatos en
actividad {Manano Kajoy) con una media aproxamada de dos ‘tuits’
por hora.

Sin lugar a dudas, el fendmeno mas destacado fue la unihzacion
que un nuevo partido como Podemos v sus circulos realizaron de las
redes sociales. Con gran distancia respecto a los demais, acumula los
primeros puestos en casi todos los apartados: entre las 10 cuentas mas
activas, mas seguidores netos, mas nimero de reenvios ¥ menciones,
mayor media de ‘tuits” por hora, mas éxito en la utilizacion de sus eti-
guetados, etc. Aungue ello no se trasladara necesariamente en votos,
va que quedd en tercera posicion en los comicios (s1 se considera su
alhanza postelectoral con otras formaciones afines).

Una de las relativas sorpresas seria el protagonismo que concedia
a esta red social un partido tradicional comao el Partido Popadar. Ini-
cit y termind la campaiia electoral como el segundo partido con mas
seguidores y, por ejemplo, fue la formacion que hizo un mayor uso de
las etiquetas después, como ya hemos mencionado, de Podemos. En
este sentido, es preciso resaltar que PP —frente a formaciones como
el propio Pademos o lzquierda Unida— no puso el énfasis en la can-
tidad de mensajes propios emitidos, v solamente publicd una media
por dia de 102 frente a los 424 de la primera formacion o los mds de
300 de ITI.

En relacion con las cuentas personales de los candidatos, la mayo-
ria de ellas superaron en nimero de segmdores a las de los partidos
que representaban, con la excepein de Andrés Herzog, muy por de-
bajo de su partido UPyl? y Pedro Sanchez, con casi un 30 por ciento
menos de seguidores que su propio 'FIEI'tId.D- En el primero caso hay
una explicacion muy natural, al haber sido nombrado el candidato
a muy ultima hora y pozar de mucho menor reconocimiento que la
marca de su -::-rEanL:acmn El caso de Pedro Sanchez resulta en cambio
mucho mas atipico y tal vez pueda resultar revelador de las tensiones
entre lider y partido que mas adelante se han mostrado dramaticas en
su formacion.

En cualquier caso, ninguna de esas cuentas se encuentra entre los

10 perfiles mas activos. Marnano Rajoy y Pablo Iglesias fueron los
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candidatos que durante este penodo tuvieron un mayor impacto en la
red aungue llevaron a cabo estrategias distintas. Iglesias es el candi-
dato con mds seguidores con gran diferencia (1,42 millones) y los vio
mcrementado en cerca de cien mil en mimeros absolutos, a pesar de
que fue ¢l candidato que publico menos ‘twits’ (286). Por otra parte,
Rajoy fue el que mas emitid entre todos los candidatos (1.028 mensa-
jes) —casi cuatro veces mds que Iglesias— para conservar su segunda
posicion en numero de seguidores (1,04 millones) tras ganar unos
57.000. Pedro 5anchez (PSOE} consipuid un aumento de su impacto

tras ¢l debate cara a cara con Mariano Rajoy.

Los resultados muestran que el uso de Tiedtter como estrategia de
comunicacion politica se ha consolidado en nuestro pais, tanto por
los partidos como por los candidatos, sin embargo no puede apreciar-
se una relacion directa entre los resultados obtenidos en las elecciones
v la actividad generada en las cuentas, mi entre el nivel de actividad
registrada en los perfiles de los partidos y la realizada por sus candi-
datos, a su vez el incremento de actividad en Tietter estuvo marcado
por los acontecimientos ‘offline’ de la campania electoral encuadrados
en la agenda pablica.



