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Resumen

Las elecciones generales espafiolas de diciembre de 2015 supusieron la en-
trada de dos nuevas fuerzas politicas en el Congreso de los Diputados. Por
un lado, Podemos, partido politico fundado en 2014 como consecuencia de
la crisis econdmica y de las reivindicaciones sociales que se concretaron
en las movilizaciones del 15 de mayo de 2011 (movimiento conocido como
15-M). Por otro lado, Ciudadanos, un partido fundado en 2006 por un
grupo de intelectuales catalanes con el objetivo de defender Espaiia y lo es-
pariol en Catalufia, ante la creencia de que los partidos tradicionales (PP y
PSOE) habian claudicado de la defensa de Espafia en Catalufia. El objetivo
principal del andlisis es observar como estas fuerzas politicas emergentes
que se presentaban por primera vez a las elecciones generales comunicaron
su programa electoral a través de la red social digital Twitter. Para lle-
var a cabo la investigacion, elaboraremos el marco tedrico en base a como
la teoria de la agenda setting y, concretamente, la agenda politica, estd
condicionada por los social media. Se parte de la hipdtesis que la agenda
politica estd sufriendo un proceso de re-editorializacion por parte de los
usuarios. Metodoldgicamente, se analizan con metodologia mixta los tuits
mds virales de los dos perfiles analizados (Podemos y Ciudadanos) y con
metodologia cuantitativa los programas electorales de ambos partidos para
comparar los temas mds viralizados en Twitter con los temas mds tratados
en los programas electorales para asi conocer si en esta red social digital se
consiguen viralizar las propuestas politicas o no. Es decir, si coinciden la
agenda politica (programa electoral) y la agenda piiblica (tuits mds virales)
Las principales conclusiones del trabajo son que en general los partidos no
consiguen viralizar contenidos informativos de forma mayoritaria (pro-
puestas del programa electoral) en Twitter, sino que principalmente virali-
zan contenidos auto propagandisticos y de contra campaiia.
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Abstract

The Spanish general elections of December 2015 meant the entry of two
new political parties into the Congress of Deputies. On the one hand, Po-
demos, a political party founded in 2014 because of the economic crisis
and the social demands that materialized in the demonstrations of May
15, 2011 (movement known as 15-M). On the other hand, Ciudadanos, a
party founded in 2006 by a group of Catalan intellectuals with the aim of
defending Spain and the Spanish in Catalonia, in the belief that the tradi-
tional parties (PP and PSOE) had ceded the defense of Spain in Catalonia.
The main objective of the analysis is to observe how these emerging poli-
tical forces that were presented for the first time to the general elections
communicated their electoral program through the digital social network
Twitter. To carry out the research, we will elaborate the theoretical fra-
mework based on how the theory of the agenda setting and, specifically,
the political agenda, is conditioned by the social media. It is based on the
hypothesis that the political agenda is undergoing a process of re-editoria-
lization by users. Methodologically, the most viral messages (tweets) of
the two analyzed profiles (Podemos and Ciudadanos) are analyzed with a
mixed methodology and the electoral programs of both parties with quanti-
tative methodology to compare the most viralized topics on Twitter with the
topics most treated in the electoral programs to know if in this digital social
network, the political proposals are viralized or not. That is, if the political
agenda (electoral program) and the public agenda (more viral tweets) coin-
cide. The main conclusions of the work are that in general the parties fail to
viralize information content in a majority (proposed electoral program) on
Twitter, but that mainly viralize propaganda and anti-campaign content.

Keywords: social media; Twitter; politics; political agenda; public agenda;
Spanish General Elections 2015; Podemos; Ciudadanos; mixed methods.
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1. INTRODUCCION

Las elecciones generales espafolas de diciembre de
2015 fueron excepcionales por varios motivos. En
primer lugar, y aunque pudiera parecer un hecho
anecdoético, se celebrd por primera vez en la historia
democratica espafiola un debate televisivo a cuatro,
con candidatos de otros partidos que no eran ni del
Partido Popular (PP) ni del Partido Socialista Obrero
Espafiol (PSOE). Este debate a cuatro mostraba el debi-
litamiento del bipartidismo tradicional y era sintoma-
tico de los cambios que se produjeron posteriormente
en el pais. En segundo lugar, supuso la primera par-
ticipacion de Podemos en unas elecciones generales,
aunque ya habia participado en las elecciones euro-
peas de 2014 y en las autonémicas de 2015. También
fue la primera participacion de Ciudadanos (Cs) un
partido que desde 2006 participaba en las elecciones al
Parlamento de Catalufia, y que, en las elecciones auto-
némicas y generales de 2015 dio el salto a la esfera po-
litica nacional. En tercer lugar, fue la primera campaia
electoral cuyas elecciones no sirvieron para formar go-
bierno y se tuvieron que repetir en junio de 2016.

Por lo expuesto anteriormente, y siguiendo a Olabué-
naga (2012) se considera relevante el estudio del pe-
riodo de campania electoral oficial (del 4 de diciembre
de 2015 al 18 de diciembre de 2015) de las elecciones
generales espafiolas de 2015. En este sentido, conviene
aclarar que, aunque la actividad politica se funda-
menta cada vez mdas por la denominada campafa
permanente (Blumenthal, 1980; del Rey Morat6, 2011;
Norris, 2000) el estudio de los periodos electorales es
relevante porque: “La comunicacion politica cobra todo
sentido en los dias de campafia. Las camparfias son los gran-
des escaparates donde los “productos” (candidato, partido
y mensaje) lucen con sus mejores galas.” (Pont-Sorribes y
Berrio, 2015: 200).

A pesar de no ser la red social digital mas utilizada
en Espafia (IAB Spain, 2018) Twitter es el social me-
dia mas utilizado y més influyente tanto para la esfera
politica como para la esfera mediatica (Rodriguez y
Urenia, 2012), siendo segtin Giansante (2015) la red so-
cial digital mas ttil para conectar con los influencers.
Como consecuencia, Twitter se ha convertido en la
ultima década en un elemento central de la investiga-
cién en el ambito de la comunicacién politica (Lopez-
Garcia, 2016). Ademads, como apuntan Campos-Do-
minguez y Calvo (2017) Twitter es una red social muy
importante para el disefo de la estrategia de comuni-
cacion en campana electoral de los partidos politicos
espafioles y, concretamente, es una herramienta vital
para Podemos, por ello su estudio tiene especial rele-
vancia en la presente investigacion.
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Podemos es un partido politico que fue creado por
un grupo de profesores universitarios de la Univer-
sidad Complutense de Madrid. Los fundadores mas
destacados del partido son: Pablo Iglesias, Carolina
Bescansa e Ifigo Errején. Podemos nace por dos in-
fluencias: Julio Anguita, ex lider de Izquierda Unida
y el movimiento de los indignados 15M. Del 15M to-
maron sus reivindicaciones contra la élite, la “casta” y
las transformaron en programa electoral, ademas de
su estructura comunicativa en las plazas (circulos de
Podemos) y en redes sociales (Cuevas, 2014; Sampe-
dro, 2015; Villar, 2015). Mientras que de Julio Anguita
tomaron su tesis de “bloque-social” que consiste fun-
damentalmente en estructurarse como un partido-
movimiento (Gil, 2015).

Podemos se sitta a la izquierda del eje politico espa-
nol, a pesar de que persiguen la indefinicion ideolo-
gica. En sus origenes, evitaban hablar de derechas e
izquierdas, sino que su eje era los de arriba contra los
de abajo constituyendo en el &mbito discursivo a las
élites como adversarios del pueblo. Esta dicotomia los
llev6 a ser calificados como izquierda populista en los
medios de comunicacién espafoles.

Los origenes de Ciudadanos se encuentran en la pla-
taforma ciudadana “Ciudadanos de Catalunya” que
fue creada en 2005 por un grupo de intelectuales ca-
talanes préximos a partidos de centroizquierda entre
los que destacan: Francesc de Carreras, Arcadi Espasa
y Xavier Pericay, entre otros. Teruel y Barrio (2015)
afirman que el partido nacié de un doble fracaso del
mercado electoral espafiol que habia sucumbido ante
el dominio del nacionalismo cataldn en el &mbito so-
cial y politico y, ademads, se habia mostrado incapaz de
regenerar la vida politica en Catalufia. Ciudadanos es
un partido cataldn que nace para defender Espana y
lo espafiol en Catalufia en el afio 2006 y que posterior-
mente, da el salto al 4&mbito nacional.

Al igual que Podemos, Ciudadanos también persigue
la indefinicion ideoldgica, aunque con una estrategia
diferente. Ciudadanos se califican a si mismos como
un partido de centro para ser un catch all party, es decir,
un partido que pueda atraer votos tanto de la derecha
como de la izquierda. Segtin apuntan Teruel y Barrio
(2015) esta estrategia ha funcionado bien a Ciudada-
nos que ha conseguido votantes de ambos extremos
del eje politico. Con todo, la ciudadania espafola per-
cibe a Ciudadanos como un partido de centroderecha
(CIS, 2018).

Siguiendo la teoria del hybrid media system (Chadwick,
2013; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016) se
puede afirmar que, aunque los social media no susti-
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tuyen a los medios de comunicacién tradicionales, su
uso generalizado los convierte en una herramienta
fundamental de la comunicacién politica. Especial-
mente en campana electoral, cuando los actores politi-
cos son mas activos en redes sociales digitales (Abejon-
Mendoza, Sastre-Asensio y Linares-Rodriguez, 2012).
La teoria del hybrid media system estudia un elemento
clave: como los new media se interconectan con los old o
mainstream media (Chadwick, 2013; Enli, 2017). En este
sentido, se destaca que Twitter sirve como echo cham-
ber de la cobertura mediética de los acontecimientos
de campana de los old media (Lilleker y Jackson, 2010;
Zugasti-Azagra y Garcia-Ortega, 2018).

Esta hibridacién medidtica permite aproximarse al es-
tudio de la intermedia agenda setting, enfatizando en
como la teoria clasica de la agenda setting (McCombs y
Shaw, 1972) esta cambiando debido a la influencia de
los social media en los old media (Enli, 2017). Se debe
aclarar que la agenda intermedia hace referencia a la
influencia de las agendas de los medios de comunica-
cién (agenda medidtica) entre si. Se destaca el estudio
de Golan (2006) sobre como las telenoticias en Estados
Unidos estan influenciados por la cobertura mediatica
del The New York Times.

La mayoria de los estudios en este ambito (Lopez-
Escobar, Llamas, McCombs y Lennon, 1998; D’heer y
Verdegem, 2014; Harder, Sevenans y Van Aelst, 2017;
Kalsnes, 2016) investigan, o bien, como se interconec-
tan los diferentes actores: sistema politico, sistema
mediatico y la ciudadania (Wolton, 1990; Mazzoleni,
2010). O bien, como el contenido generado por los ac-
tores politicos en Twitter es usado como fuente infor-
mativa en los mass media convencionales.

La presente investigacion pone el foco en los actores
politicos y se analiza, por un lado, como estos actores
conectan mediante el uso de hashtags, menciones y en-
laces con los actores mediaticos (Baviera-Puig, Garcia-
Ull y Cano-Orén, 2017). Por otro lado, como se interre-
lacionan las agendas politicas y ptblicas mediante la
comparacion de: a) las propuestas de los programas
electorales (agenda politica), y b) aquellos temas que
mas interés han suscitado en la ciudadania de cuantos
han difundido los actores politicos, es decir, los tuits
mas virales (agenda publica).

El planteamiento de este trabajo supone una evolu-
cion del desarrollo de las cuatro agendas y sus interac-
ciones mas significativas presentado por Gonzalez y
Bouza (2009: 213) ya que, al igual que los autores, este
trabajo analiza como las diferentes agendas se influ-
yen e interaccionan entre si, pero lo hace en el marco
de las redes sociales digitales.
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El objetivo principal es analizar como comunicaron y
viralizaron sus propuestas electorales Podemos y Ciu-
dadanos a través de Twitter. De este objetivo principal
se derivan tres objetivos especificos:

a) investigar qué interconexiones mediante hashtags,
menciones y enlaces se produjeron entre los actores
politicos analizados y el sistema mediatico;

b) identificar y comparar los temas y tipos de mensaje
que mas viralizaron Podemos y Ciudadanos en Twit-
ter con los temas que maés trataron en sus respectivos
programas electorales, para conocer el grado de coin-
cidencia entre la agenda politica y la publica;

c) observar qué usos de los recursos discursivos de
Twitter (hashtags, menciones, enlaces y contenido mul-
timedia, principalmente) hicieron Podemos y Ciuda-
danos en la campana electoral del 20-D.

La principal hipotesis de la que parte la investigacion
es que las agendas politicas y publicas presentan un
bajo grado de similitud debido a que los ciudadanos
mediante sus retuits y favoritos estdn re-editoriali-
zando el contenido politico, en pro de sus preferencias
y no de las preferencias partidistas. La segunda hip6-
tesis que se contempla es que los actores politicos ana-
lizados conectaron mayoritariamente con los medios
de comunicacién televisivos que siguen siendo los
actores principales en el dmbito politico y, principal-
mente, con las cadenas del grupo Atresmedia puesto
que fueron quienes emitieron el debate decisivo a cua-
tro en estas elecciones y este puede ser un factor rele-
vante como apunta Larsson (2016).

2. METODOLOGIA

2.1. Universo y muestra de analisis

El universo de anélisis lo componen la totalidad de
los tuits publicados por Podemos y Ciudadanos en el
periodo de campana electoral oficial para las eleccio-
nes generales espafolas de 2015, es decir, desde el 4
de diciembre de 2015 a las 00:00 horas hasta el 18 de
diciembre de 2015 a las 23:59 horas. En este periodo
de tiempo Podemos publicé 3.145 tuits y Ciudadanos
1.519 tuits, en total publicaron 4.664 tuits.

Para extraer la muestra de andlisis se ha tomado como
referencia uno de los criterios del Top Discussion In-
dicator (TDI) (Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes y
Codina, 2017) y se han seleccionado los 50 tuits mas
virales publicados por cada uno de los partidos poli-
ticos. Se han analizado 100 tuits en total que suponen
el 2,1 % de mensajes que causaron mayor impacto (en-
tendido como suma de retuits + favoritos) en Twitter.



Describiendo la muestra de ambos partidos se debe
indicar que los 50 tuits mds virales de Podemos obtu-
vieron un total de 43.350 retuits, es decir, un promedio
de 867 retuits por tuit, estos mismos tuits obtuvieron
también 37980 favoritos, un promedio de 759,6 favo-
ritos por tuit. En el caso de Ciudadanos sus 50 tuits
mas virales obtuvieron un total de 19.504 retuits, que
suponen un promedio de 390,08 retuits por tuit. Ade-
mas, estos mismos tuits obtuvieron un total de 8.608
favoritos, lo que supone un promedio de 277,67 favo-
ritos por tuit.

En cuanto a los programas electorales se analiza la je-
rarquizacion de los temas, es decir, posicién en que
aparecen, numero de paginas que ocupan y subitems
o propuestas que se desarrollan por tema.

2.2. Andlisis cuantitativo de las métricas de
Twitter

Las métricas son variables relevantes para compren-
der los procesos de comunicacion politica en Twitter
y sirven de base para establecer el anélisis posterior.
Estas métricas nos permiten conocer: qué impacto
ha causado una publicacién concreta en la “tweet es-
fera”; el publico potencial al que ha podido llegar; qué
tipo de comunicaciéon a predominado en las comuni-
caciones —comunicacién visual (videos e imdgenes)
o textual_; con qué tipo de perfiles se ha conectado
principalmente a través de las menciones; qué medios
de comunicacién y qué informaciones se han conside-
rado fiables y relevantes y, por tanto, se han enlazado
a tuits publicados, entre otras cuestiones.

Las variables que se han tenido en cuenta para el ana-
lisis cuantitativo, siguiendo a Suau-Gomila, Percas-
tre-Mendizédbal y Pont-Sorribes (2017), han sido las
siguientes: a) niimero de retuits y favoritos que han
obtenido cada uno de los tuits analizados de los cuatro
actores que forman el estudio; b) niimero de mencio-
nes y etiquetas (hashtags) utilizadas en los tuits anali-
zados de cada uno de los cuatro perfiles; c) nimero de
imagenes y archivos multimedia compartidos en los
tuits analizados. Estas métricas permitiran establecer
que actores medidticos han sido los mas mencionados
y los mds enlazados.

2.3. Analisis de contenido

El analisis de contenido se ha subdividido en dos téc-
nicas de investigacion diferentes pero complementa-
rias, por un lado, el analisis de la significacién poli-
tica y, por otro lado, el andlisis de las funciones de los
mensajes politicos.
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El andlisis de la significacion politica es una adapta-
cién del método utilizado por Suau-Gomila, Percastre-
Mendizébal, Pala y Pont-Sorribes (2017) en el andlisis
de la comunicacién de emergencias en Twitter. Esta
técnica metodolégica es similar a la que Muiiz y Ba-
llesteros (2016) llaman «encuadres de la politica». Las
siete significaciones principales que se han detectado
en el mensaje politico en Twitter son:

» Sentido informativo: son aquellos tuits que se
emiten con la finalidad de dar a conocer el pro-
grama electoral. En estos mensajes, explican qué
politicas llevarian a cabo en caso de llegar al go-
bierno. Se corresponde con el encuadre de sustan-
cia politica, son los mensajes que més nos intere-
san en la presente investigacion puesto que son
los que conectan con el programa electoral de los
partidos politicos.

» Sentido emocional: se enmarcan los tuits que a
través de la emotividad pretenden generar un vin-
culo con el usuario-elector. Se corresponde con el
encuadre de apelacién personal y/o emocional.

» Sentido de auto propaganda: son aquellos tuits
que tienen como finalidad informar a los usua-
rios sobre los actos de campana que se llevardn a
cabo, las apariciones mediaticas de los candidatos
y, también, sobre los actos que se estan llevando
a cabo en directo, entre otras cuestiones auto
propagandisticas.

» Sentido de contra campaia: es cuando los per-
files centran sus esfuerzos en criticar al otro, al
adversario politico, en lugar de ser propositivos.
Se distingue entre la contra campana directa y
la indirecta. La directa es cuando se menciona al
destinatario de la critica directamente mediante
la herramienta @. La indirecta es cuando no se lo
menciona directamente, pero, aun asi, el usuario
medianamente informado sobre la actualidad po-
litica sabe a quién se dirige la critica.

» Sentido de construccién de la victoria: son aque-
llos tuits que califican a su propio partido politico
como el ganador de la disputa electoral y, por
tanto, a los demds como a los perdedores. Ya sea
utilizando lo que digan las encuestas, apelando al
voto ttil o bien utilizando metaforas vinculadas
a la esfera del deporte o incluso de la guerra. Se
corresponde con el encuadre del juego estratégico,
y también, con los juegos del termémetro social
(del Rey Morato, 2007).

» Sentido de coherencia en la difusién de los men-
sajes: se trata de detectar aquellos mensajes cuya
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funcién principal es mantener la coherencia argu-
mentativa de la campafia o la coherencia ideol6-
gica del partido.

» Sentido de ruptura de la coherencia de la cam-
pafia: se trata de detectar si hay algin mensaje
lanzado por los propios perfiles politicos anali-
zados que pueda ser contradictorio con el sentido
global de la propia campafia o con los propios va-
lores ideolégicos que defienden.

El analisis de la significacion de los mensajes tiene
una vertiente cuantitativa y una vertiente cualitativa.
En la rama cuantitativa se analiza cudl es la significa-
cién dominante en cada uno de los perfiles analiza-
dos. Es decir, de los tuits publicados por los perfiles
analizados, en cudl de estas siete categorias se pueden
clasificar la mayoria de ellos. En la parte cualitativa,
se interpreta por qué un determinado actor ha usado
mayoritariamente una determinada significacion.

En cuanto al andlisis de las funciones de los mensajes
politicos, se basa en las establecidas por Lépez-Meri,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017: 798). Estas
funciones son las siguientes: agenda politica, pro-
grama/promesas, logros politicos de gestion/oposi-
cién, critica al adversario, agenda mediatica, interac-
cién con los usuarios, participaciéon y movilizacion,
valores e ideologia, backstage, entretenimiento, humor,
cortesia/protocolo, y otros.

2.4. Analisis de la tematizacion

Se trata de englobar los tuits segtin el tema principal
y, en caso de que los hubiera, también del secundario.
Siguiendo a Patterson (1980) se clasifican estos temas
en: policy issues, political issues, campaign issues y perso-
nal issues. Los policy issues son los que tratan sobre los
problemas concretos, es decir, sobre cuestiones relati-
vas a las politicas gubernamentales, administrativas
y legislativas. Los political issues pertenecen a la esfera
mas abstracta de la confrontacién politica e ideoldgica.
Los campaign issues van desde aspectos de actualidad
que se abarcan en la campafa, hasta cuestiones orga-
nizativas de la misma, las encuestas, y las estrategias
discursivas y de marketing politico. Los personal issues
conciernen a la vida privada y a la actividad ptblica
de los lideres politicos.

Aligual que con el anélisis de las fases significativas de
la comunicacién politica, hay una doble vertiente cuan-
titativa y cualitativa. La cuantitativa calcula qué temas
ha tratado principalmente cada uno de los perfiles
analizados. La vertiente cualitativa trata de interpretar
porqué los actores han elegido abordar estos temas.
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El andlisis de la tematizacién es especialmente rele-
vante en este estudio puesto que, como apuntan Bus-
quets y Medina (2014), los profesionales del sistema
politico y de los medios de comunicacién —que son
los que mayoritariamente influyen y construyen las
agendas publicas y medidticas— tienen una gran res-
ponsabilidad pues con su seleccién y jerarquizacién
de temas dirigen la atencién de los ciudadanos.

El analisis se ha realizado a partir de la exploracién de
la muestra de analisis y la clasificaciéon de las temati-
cas principales y secundarias de la campania electoral.
Se entiende por temas principales los macro conceptos
como: economia, politica, campana electoral, eleccio-
nes, etc. Y por temas secundarios los micro conceptos
como: empleo, corrupcién, Brexit, aparicion mediatica,
acto de campania, peticién del voto, etc.

3. RESULTADOS

3.1. Resultados Podemos

En el caso de Podemos, 48 de los 50 tuits analizados
(96%) se publicaron con hashtags, 47 con una etiqueta y
un tuit con dos hashtags.

Como se observa en la Tabla I, 24 de los 47 hashtags ana-
lizados (50%) son mediaticos, mientras que el 39,6%
son de participacion y movilizacién y tiinicamente el
10,4 % son emocionales. Los datos demuestran que, en
cuanto a uso de hashtags, Podemos hizo un uso inten-
sivo y mediatico, tratando de conectar principalmente
con el grupo Atresmedia que fue el que emiti6 el de-
bate decisivo en sus canales de television.

En cuanto a los hashtags de movilizacién, resulta sor-
prendente la cantidad de hashtags diferentes que se
usaron para transmitir una misma idea “Pablo presi-
dente”, en lo que supone una mala gestion de la con-
versacién, ya que cuantos menos nodos semdnticos
tenga una misma conversacién, habra menor disper-
sion del eje comunicativo y, por tanto, un mayor tra-
fico de usuarios y mayor volumen de mensajes en el
nodo unificado.

En cuanto a las menciones, 36 de los 50 tuits anali-
zados (72%) contienen menciones, estas menciones se
dividen de la siguiente forma: Pablo Iglesias (28 apari-
ciones), Ifiigo Errejon (5 apariciones), Pablo Bustinduy
(1 aparicion), Mariano Rajoy (1 aparicién) y René Pé-
rez (1 aparicion).

Los resultados muestran que, al contrario que en el
caso de los hashtags, Podemos no ha utilizado las men-
ciones para conectar con los medios de comunicacién,
puesto que el 972% de sus menciones son politicas y



Tabla I. Hashtags que contienen los tuits mas virales de Podemos.

Clasificacion Etiqueta Numero de apariciones Apariciones
totales

#7DEIDebateDecisivo 21 apariciones
#elDBT 1 aparicion

Mediaticos 24 apariciones
#EIVerdaderoDebate 1 aparicion
#CaraaCaral 6 1 aparicion
#lglesiasPresidente20D 3 apariciones
#PodemosRemontada 3 apariciones
#TogetherPodemos 3 apariciones
#VotaPodemos20D 2 apariciones
#PlglesiasPresidente20D 2 apariciones

Movilizacion 19 apariciones
#PabloPresidente20D 2 apariciones
#PodemosRemontarContigo 1 aparicion
#GanaErrejon 1 aparicion
#TresDiasParaEICambio 1 aparicion
#EsEIMomento20D 1 aparicion
#UnPaisContigo 2 apariciones
#UnPaisSinCorrupcion 1 aparicion

Emocional 5 apariciones
#XaviPabloAda 1 aparicion
#EnCasadeElisa 1 aparicion

Fuente: elaboracion propia.

el 2,8% son del mundo de la cultura. Ademas, se de-
muestra el fuerte liderazgo de Pablo Iglesias que es
mencionado directamente mediante la herramienta
@ en el 56% de los tuits més virales publicados por
Podemos.

En referencia al uso de enlaces, elemento que esta
directamente relacionado con la transmisién de in-
formacion politica en Twitter puesto que permite am-
pliar la informacién mas alld de los 140 caracteres a
los que la limita Twitter, encontramos que Podemos
tnicamente a compartido 1 enlace en sus 50 tuits mas
virales (2%), y este tuit no es a ningtn actor mediatico,
sino que conecta con su propia pagina web.

En suma, los resultados de los hashtags, las menciones
y los enlaces compartidos revelan que Podemos no ha
conectado con los perfiles medidticos en sus tuits mds
virales, puesto que, con la excepcién del caso de los
hashtags, el partido no ha viralizado ni menciones ni
enlaces a medios de comunicacién convencionales.

En cuanto a la comparticién de contenidos multime-
dia como imagenes, videos y gifs, 36 de los 50 tuits
analizados (72%) contienen algun tipo de contenido
multimedia, este resultado pone de manifiesto la im-
portancia del contenido audiovisual en Twitter.

Los resultados muestran que los tuits auto propa-
gandisticos (50%) y los de contra campana (28%) son
respectivamente los mds virales de los publicados
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por Podemos. Los tuits informativos con un 11% de
apariciones son escasamente viralizados. Los menos
virales son los de construccién de la victoria y los de
coherencia con un 3% cada uno.

En cuanto a los tuits de contra campana los actores mas
criticados por Podemos son: PP (9 apariciones), PSOE
(3 apariciones) y Ciudadanos (1 aparicién). Como se
puede observar, los tuits de contra campana que mas
se viralizaron fueron los que atacaban al partido en el
gobierno en aquel momento, el Partido Popular (PP).

En coherencia con los resultados obtenidos en la sig-
nificacion del mensaje politico se observa como la fun-
cién mayoritaria es la critica al adversario. Unicamente
6 tuits presentan el programa o promesas electorales
del partido, de estos 6 tuits uno trata sobre el acceso a
la educacion publica, en concreto, al aumento de becas
y reduccién de tasas universitarias para favorecer el
acceso a estudios superiores. El segundo hace referen-
cia al modelo de Estado, y en concreto, sobre la mocién
de censura ciudadana a mitad de mandato. El tercero,
sobre corrupcién y la propuesta de prohibir las puer-
tas giratorias. El cuarto y el quinto tratan sobre terro-
rismo y, en concreto, sobre la lucha contra DAESH, y el
sexto sobre el plan de transicion energética.

Se puede afirmar que Podemos ha viralizado pocos
contenidos informativos y, ademads, todos ellos sobre
tematicas diferentes, con la excepcion del tema del te-
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Grafico l. Significacion del mensaje politico de Grafico Il. Funciones del mensaje politico de
Podemos. Podemos.

M Informativos Contra campana H Agenda politica M Participacion y movilizacion
B Emocionales H Construccién de la victoria B Programa/Promesas H Valores e ideologia
Auto propagandisticos M Coherencia Logros politicos de gestion M Vida personal/Backstage
Critica al adversario H Cortesia/protocolo
B Agenda mediatica M Otros
Grafico lll. Temas principales viralizados por Grafico IV. Temas principales del programa
Podemos. electoral de Podemos.

B Movilizacién ciudadana M Elite vs. gente B Administracién Publica M Lucha anticorrupcion
B Campana B Gobiernos locales de UP M Transparencia M Cultura
Corrupcién M Justicia Empleo digno H Universidades
Economia M Precariedad Lucha contra la pobreza
M Educacion M Terrorismo
M Estado H Transicién Energética

rrorismo, que es el tinico que repite. También resulta los mas viralizados, en el caso de la tematizacién, los
llamativo que a diferencia de lo que sucede con las  campaing issues y los political issues son los mas virales.
menciones en las que la figura personal de Pablo Igle- Los campaing issues tienen 34 apariciones, 9 aparicio-
sias destaca, en cuanto a las funciones solo hay un tuit  nes los political issues y 7 apariciones los policy issues, en
de backstage, que es un tuit que nos muestra un acto de  cuatro de estas apariciones coincide con los tuits de
campafa desde dentro, con la cdmara de un teléfono  programa/promesas.

movil siguiendo a Pablo Iglesias.
En relacién con el programa electoral de Podemos, los

En coherencia con los resultados de la significacion — temas que se han desarrollado en més puntos han sido
del mensaje politico, en los que la propia campaha y los siguientes: administracion publica, 132 propuestas;
los mensajes auto propagandisticos son ampliamente  transparencia, 111 propuestas; empleo digno, 103 pro-
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puestas; lucha contra la pobreza, 71 propuestas; lucha
anticorrupcién, 52 propuestas; cultura, 48 propues-
tas; y educacién-universidad, 27 propuestas. Como se
puede observar los tinicos temas del programa electo-
ral que Podemos ha logrado viralizar son: educacién,
lucha contra la pobreza/precariedad, corrupciéon/lu-
cha anticorrupcién, y administracion publica/Estado.
Aunque, como vemos, hay temas como Estado que
estdn infrarrepresentados y otros como educacion o
lucha contra la corrupcion estan sobrerrepresentados
en Twitter.

4. RESULTADOS CIUDADANOS

De los 50 tuits més virales de Ciudadanos, 44 (88%)
contienen alguna etiqueta, 42 tuits contienen una
Unica etiqueta y 2 tuits contienen 2 etiquetas. Del to-
tal de 46 etiquetas publicadas las mas compartidas
han sido: 25 etiquetas (54,3%) son medidticas, 12 auto
propagandisticas (26,1%), 4 informativas (8,7%), 3 de
movilizacion (6,5%), 1 de contra campana (2,2%) y 1
emocional (2,2%).

Estos resultados se asemejan a los de Podemos en que
ambos viralizan por encima del 50% las etiquetas de
cardcter medidtico y, también, el dominio de la eti-
queta #7DElDebateDecisivo propuesta por el grupo
de comunicacion Atresmedia, difusores del debate.
Sin embargo, Ciudadanos viraliza una variedad tipo-
l6gica de etiquetas mayor que la de Podemos.

En referencia a las menciones, 43 de los 50 tuits pu-
blicados (86%) contienen alguna mencién, 11 de estos
tuits (25,6%) contienen dos menciones y 32 (74,4%)
contienen una mencién. Estas 54 menciones totales se

dividen de la siguiente manera: Albert Rivera (39 apa-
riciones), Luis Garicano (2 apariciones), Atresplayer (8
apariciones), Antena3.com (1 aparicién), Telecinco (1
aparicién), Informativos T5 (1 aparicion), 20Minutos.
es (1 aparicién) y ElEcoDiario.es (1 aparicion).

Las menciones politicas tienen 41 apariciones (75,9%),
mientras que las medidticas tienen 13 (24,1%), se des-
taca la gran figura de Albert Rivera con 39 apariciones,
y también el hecho de que el grupo Atresmedia tiene
9 apariciones por las 2 que tiene el grupo Mediaset.

En relacion con los enlaces, tinicamente 8 de los 50
tuits analizados (16%) contienen un enlace, es decir,
Ciudadanos, al igual que Podemos, tampoco ha vira-
lizado contenidos que ampliardn mediante enlaces ex-
ternos la informacién contenida en los 140 caracteres
de Twitter. Los enlaces son: 3 a la web de Atresplayer.
com (grupo Atresmedia), 2 a la web de Telecinco.es, 1
a la web de 20Minutos.es, 1 a la web de elecodiario.es
y 1 a la propia pagina web de Ciudadanos. Se observa
que coinciden los actores mediaticos mencionados y
los enlazados, aunque en este caso con una diferencia
de un tnico tuit, el grupo Atresmedia vuelve a predo-
minar en los tuits mas virales de Ciudadanos.

En cuanto al contenido multimedia, 36 de los 50 tuits
mas virales (72%) de Ciudadanos contienen contenido
audiovisual (videos, imagenes y gifs), lo que de nuevo
demuestra la importancia de estos contenidos.

En el caso de Ciudadanos, a diferencia de Podemos,
los mensajes informativos tienen gran relevancia
siendo porcentualmente el grupo mas significativo
(30%), mientras que los mensajes de contra campafa

Tabla Il. Hashtags que contienen los tuits mas virales de Ciudadanos.

Clasificacion Etiqueta Apariciones Apariciones totales
#7DEIDebateDecisivo 21 apariciones
#AlbertRiveraEnLaSER 1 aparicion
Mediatico #BarcelonaTribuna 1 aparicion 25 apariciones
#CaraACaral 6 1 aparicion
#RiveraEnOndaCero 1 aparicion

#VistalegreNaranja
Auto propaganda
#EuropaNaranja

9 apariciones

12 apariciones

3 apariciones

#SolucionesCs

3 apariciones

Informativa 4 apariciones
#lnnovacionCs 1 aparicion
#20D 2 apariciones

Movilizacion 3 apariciones
#YoVotoaAlbert 1 aparicion

Contra campana #STOPpoliticaBasura 1 aparicion 1 aparicion

Emocional #Vuelvalallusion 1 aparicion 1 aparicion

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico V. Significacion del mensaje politico de
Ciudadanos.

M Informativos M Construccién de la victoria

B Emocionales B Coherencia
Auto propagandisticos M Ruptura de la coherencia

Contra campana

Fuente Gréficos: elaboracion propia.

pierden relevancia con un 18% de aparicién en los
tuits mas virales de Ciudadanos. Estas criticas se di-
viden de la siguiente forma: 8 criticas al PP, 5 criticas
al PSOE y 1 critica contra Podemos. Al igual que en el
caso de Podemos, el partido que estaba en el gobierno,
el PP, es el partido mas criticado.

A pesar de que la significacion del mensaje politico
sitia a los mensajes informativos como los principa-
les con un 30%, cuando se desglosan tematicamente

Grafico VII. Temas principales del programa
electoral de Ciudadanos.

B Economia y empleo Administracion

M Educacion Politica internacional

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico VI. Temas principales viralizados por
Ciudadanos.

H Paro B Encuestas
B Campana M Politica interior
Educacion B Economia

Gobiernos de centro
H Modelo de Estado

M Politica Exterior

H Ley Electoral
H Corrupcion
[l Pactos de gobierno

H Correccion informativa
La Razén

@ Empleo
Unidad de Espana

el resto de las categorias, se observa que la mayoria de
los mensajes publicados son de campana, en concreto,
un 48% de los temas maés virales son sobre la propia
campania electoral. En consonancia, los campaign issues
tienen 28 apariciones, los policy issues 15 apariciones
que se corresponden a los mensajes informativos y los
political issues tienen 7 apariciones.

En relacion a los policy issues que son los mensajes in-
formativos, 4 tuits tratan sobre economia, 3 tuits sobre
empleo, 2 sobre educacién, 1 sobre corrupcion, 1 sobre
politica exterior, 1 sobre la ley electoral y 1 tuits sobre
el modelo de Estado.

Respecto al programa electoral, los temas mds trata-
dos por Ciudadanos son: economia y empleo, 90 pro-
puestas; educacion, 34 propuestas; administracion, 22
propuestas; y politica internacional, 21 propuestas.

4. CONCLUSIONES

1. Los partidos analizados no logran viralizar am-
pliamente sus mensajes politicos, es decir, aquellos
tuits que reflejan fielmente el contenido de su pro-
grama electoral.

Como ha demostrado el analisis, Podemos no ha lo-
grado viralizar contenido politico en Twitter. Ha vi-
ralizado fundamentalmente contenido auto propa-
gandistico (50%) y de contra campania (28%). Ademas,
cuando ha viralizado informacién politica, esta no se



correspondia con los puntos mds representativos de
su programa electoral. Por su parte, Ciudadanos si
que ha conseguido viralizar en mayor medida conte-
nido politico (30%). Ademas, este si que es represen-
tativo de su programa electoral. Como demuestran los
resultados, la economia es el tema mas tratado en su
programa electoral, y es a su vez el segundo tema que
mas viraliza en Twitter, solo por detrds de los tuits
sobre la propia campana electoral.

2. La television sigue siendo el medio prioritario
para transmitir contenido politico, y su influencia se
extiende a las conversaciones en las redes sociales
como Twitter.

En cuanto a la conexion entre partidos politicos y me-
dios de comunicacién, ambos partidos politicos han
conectado principalmente con medios televisivos.
Concretamente, con los del grupo Atresmedia, debido
a que fueron los que emitieron el debate a cuatro. Sin
embargo, se debe matizar que esta conexién se ha rea-
lizado fundamentalmente mediante el uso de la eti-
queta #7DElDebateDecisivo, puesto que, aunque este
mismo grupo mediatico también domina en enlaces y
menciones estas son muy escasas, en ambos partidos
aparecen en porcentajes inferiores al 50%.

3. Las agendas politicas se difuminan en Twitter, es
decir, los programas electorales, en general, no se
reflejan con fidelidad en los tuits que publican los
partidos politicos analizados.

En cuanto al vinculo entre los temas més tratados en
el programa electoral y los temas més viralizados en
Twitter, Ciudadanos ha conseguido reflejar su agenda
politica en Twitter. Ha logrado que los temas maés sig-
nificativos de su programa electoral coincidan con los
mas virales en la red social, es decir, ha coincidido con
la conversacién publica en Twitter. Por contra, Pode-
mos, no ha logrado imponer su agenda politica. No ha
viralizado los contenidos mas tratados en su programa
electoral, por lo que su agenda politica se ha diluido en
Twitter, donde han conseguido maés viralidad los con-
tenidos auto propagandisticos y de contra campana.

4. Los partidos politicos analizados usan de forma
amplia e intensiva las herramientas discursivas que
otorga Twitter, sin embargo, no amplian la informa-
cién de los 140 caracteres mediante enlaces externos.

Tanto Podemos como Ciudadanos hicieron uso in-
tensivo de las menciones y las etiquetas, asi como del
contenido multimedia audiovisual, que se convierte
en elemento clave de las redes sociales digitales. Sin
embargo, hacen un uso muy escaso, con porcentajes
inferiores al 30% en ambos casos de los enlaces. Por
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tanto, se puede afirmar que no amplian informacién
fuera de este social media.

Por ltimo, respecto a la hipétesis 1: “las agendas po-
liticas y publicas presentan un bajo grado de similitud
debido a que los ciudadanos mediante sus retuits y
favoritos estdn re-editorializando el contenido poli-
tico”. Se debe refutar parcialmente puesto que se con-
firma en el caso de Podemos, pero se refuta en el caso
de Ciudadanos que consigue un alto grado de simi-
litud entre sus mensajes mds virales y su programa
electoral.

La hipotesis 2: “los actores politicos analizados conec-
taron mayoritariamente con los medios de comunica-
cién televisivos, que siguen siendo los actores princi-
pales en el &mbito politico” se confirma totalmente. El
analisis ha demostrado que los canales de television
son los medios de comunicacién mas enlazados, men-
cionados y sus etiquetas son las mas usadas por los
partidos politicos en sus tuits mas virales.
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