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Resumen

Este trabajo analiza el uso de Twitter por parte de los candidatos a la presidencia del Gobierno de Espafia de los cinco
principales partidos de ambito nacional —PSOE, PP, Vox, Podemos y Ciudadanos— en las campaias de las elecciones
generales celebradas en abril y noviembre de 2019. El objetivo principal es determinar cuales fueron las estrategias de
utilizaciéon de la red de microblogging por parte de los cabezas de lista, tanto en actividad, interaccion y notoriedad como
en tematicas y desarrollo discursivo, asi como sus similitudes y diferencias. El objetivo secundario es estudiar la evolu-
ciéon de dichas estrategias tanto entre ambas campafias como respecto a comicios anteriores. Para ello, la investigacion
se sustenta en una metodologia de analisis de contenido que estudia elementos cuantitativos, cualitativos y discursivos.
Los resultados evidencian una utilizacion de Twitter dispar en cuanto a la frecuencia de actualizacidn, pero coincidente
en cuanto a su unidireccionalidad, con escasa interaccion con otros usuarios y un predominio mayoritario de los tweets
de contenido propio sobre los retweets. La redifusiéon de contenidos ajenos se empleé de manera casi absoluta para
promocionar los espacios partidistas de los candidatos y, en menor medida, para interactuar con periodistas. El didlogo
con la ciudadania fue casi siempre residual, tanto en retweets como en respuestas. Esta concepcion utilitarista de la
red de microblogging estuvo acompaiada por una seleccion tematica polarizadora, con un predominio general de los
political issues sobre los policy issues.

Palabras clave

Comunicacién politica; Campafias electorales; Medios sociales; Redes sociales; Twitter; Elecciones Generales; Espafia;
Unidireccionalidad; Interactividad; Polarizacion; Analisis de contenido.

Abstract

This paper analyzes the use of Twitter by the candidates for the presidency of the Government of Spain of the five main
parties at the national level —=PSOE, PP, Vox, Podemos and Ciudadanos— of the general elections campaigns held in April
and November 2019. The main purpose of our study is to determine the strategies used of the microblogging network
by the leaders, both in terms of activity, interaction and notoriety and in terms of topics and discursive development, as
well as their similarities and differences. The secondary objective is to study the evolution of these strategies both be-
tween the two campaigns and with respect to previous elections. To this end, the research is based on a content analysis
methodology that studies quantitative, qualitative and discursive elements. The results reveal an uneven use of Twitter
in terms of the frequency of updates, but similar in terms of its unidirectionality, with scarce interaction with other
users and a predominance of tweets with their own content over retweets. The dissemination of other people’s content
was used almost entirely to promote the candidate’s political party and, to a lesser extent, to interact with journalists.
Dialogue with citizens was almost always residual, both in retweets and in responses. This utilitarian conception of the
microblogging network was accompanied by a polarizing thematic selection, with an almost general preponderance of
political issues over policy issues.

Keywords

Political communication; Electoral campaigns; Social media; Twitter; General election; Spain; Unidirectionality; Interac-
tivity; Polarization; Content analysis.

Financiacion

Este articulo se inscribe en el marco el proyecto de 1+D titulado “Estrategias, agendas y discursos en las cibercam-
pafias electorales: medios de comunicacién y ciudadanos” (referencia CS02016-77331-C2-1-R), financiado por el
Ministerio de Economia y Competitividad de Espafia (2017-2020). La publicacidn en abierto del articulo ha sido
financiada por la Conselleria d’Innovacid, Universitat, Ciéncia i Societat Digital de la Generalitat Valenciana para la
celebracién del congreso ‘Democracias fragiles: polarizacién, populismo y desinformacion en un contexto media-
tico hibrido’, en el que se recogen las conclusiones del mismo (Referencia: AORG/2020/054).

1. Introduccion

La comunicacidn politica se desarrolla desde hace al menos una década en un escenario mediatico hibrido (Chadwick,
2013) caracterizado por la coexistencia de medios de comunicacidn tradicionales y digitales, ya plenamente consolida-
dos y que, frente al modelo comunicativo vertical y masivo de los primeros, han facilitado la instauracién de un modelo
alternativo, mas especializado y horizontal.

El debilitamiento de los medios tradicionales, orientados a un publico masivo y tendentes a la reproduccién de valores
convencionales por motivos publicitarios (Gerbner et al., 1996), y la consolidacion de los digitales, menos propensos a
la centralidad al dirigirse a nichos de audiencia mas concretos en un escenario de oferta y consumo fragmentados, han
favorecido la polarizacion de la comunicacién politica (Tucker et al., 2018). Ademas, el modelo hibrido descrito desem-
pefia un papel especialmente relevante en los procesos de fusion de agendas (Calvo; Aruguete, 2018; Lopez-Lopez;
Castro-Martinez; Onate, 2020), pues las redes sociales constituyen una de las principales fuentes (Gil de Zuiiiga; Weeks;
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Ardevol-Abreu, 2017) de las informaciones que llegan a El debilitamiento de los medios tradicio-

las comunidades en que los ciudadanos se agrupan de nales y la consolidacion de los digitales

manera natural y en cuyo marco las rechazan o aceptan han f ido | larizacion de |

y propagan (Shaw et al., 1999). an .avo.r,eu O, a polarizacion de la co-
municacién politica

Los partidos se han adaptado a esta nueva légica me-

diante la participaciéon mayoritaria de sus candidatos en las redes sociales (L6pez-Garcia; Gamir-Rios; Valera-Ordaz,
2018), lo que a su vez ha redefinido las pautas de creacion y distribucidon de los mensajes politicos (Casero-Ripollés,
2018). En paralelo, también se ha generalizado su uso por parte de la ciudadania, de manera que numerosas fuentes
pugnan por establecer la agenda (Jungherr, 2014), uno de los objetivos fundamentales de las estrategias partidistas. Las
redes sociales se han convertido asi en el nodo central de la comunicacion politica (Vaccari; Valeriani, 2016), con espe-
cial importancia de Twitter, plenamente consolidada como herramienta partidista (Campos-Dominguez, 2017).

En este sentido, Espafia fue en 2019 el cuarto pais con mayor penetracidn de Twitter entre los 38 analizados en el Digital
news report (Newman et al., 2019), con un uso por parte del 29% de la poblacidn, solo por detrds de Turquia (49%),
Meéxico (40%) y Sudafrica (34%). También fue el cuarto territorio en el que mas se utilizd esta red social para el consumo
de noticias (16%), por detras de los mismos paises (33%, 23% y 20%, respectivamente).

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el uso de Twitter por parte de los candidatos a la presidencia del
Gobierno de Espaia de los partidos que concurrieron a las Elecciones Generales de abril y noviembre de 2019 con una
mayor expectativa de voto: Pedro Sanchez (PSOE, en el gobierno), Pablo Casado (Partido Popular, PP), Santiago Abascal
(Vox), Pablo Iglesias (Unidas Podemos, UP) y Albert Rivera (Ciudadanos, C’s). En concreto, el trabajo analiza las similitudes
y diferencias de sus estrategias tanto en actividad, interaccion y notoriedad como en tematicas y desarrollo discursivo.

Este objetivo principal estda complementado por dos secundarios. Por un lado, estudiar la evolucién de las estrategias
respecto a comicios anteriores a partir de la abundante literatura sobre el uso electoral de la red de microblogging en
Espafia por parte de los candidatos a la presidencia del Gobierno (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018; Alonso-Mu-
fioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016; Aragodn et al., 2013; Gamir-Rios, 2016; Gamir-Rios; Cano-Oroén; Calvo, 2017;
Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018; Lopez-Garcia, 2016; Suau-Gomila; Pont-So-
rribes; Pedraza-Jiménez, 2020; Zamora-Medina; Zurutuza-Mufioz, 2014; Zugasti; Sabés, 2015), cuyos resultados estan
desgranados en el apartado 2. Por otro lado, dado que las dos campafias objeto de estudio transcurrieron en el mismo
ciclo electoral pero en circunstancias politicas diferentes, analizar la modificacion de las estrategias de los candidatos en
Twitter en funcién de la variacion del contexto politico.

1.1. Contexto politico-electoral

Las dos Elecciones Generales celebradas en Espaiia en 2019 se desarrollaron con los mismos candidatos a la presidencia
del Gobierno y en solo seis meses y medio de diferencia, pero en contextos politicos dispares.

Las primeras, realizadas el 28 de abril, tuvieron lugar en un escenario marcado por:

1) la presentacion en mayo de 2018 de una mocion de censura al anterior presidente del Gobierno, Mariano Rajoy (PP),
liderada y ganada por Pedro Sanchez (PSOE), después de que la Audiencia Nacional (2018) sefial6 al PP como participe
a titulo lucrativo de la trama de corrupcién Girtel, que ademas fue la primera mocién de censura victoriosa de la demo-
cracia espafiola;

2) los once meses de gobierno en solitario del PSOE tras haber ganado dicha mocion de censura, también el que tuvo
menos apoyos parlamentarios garantizados de la democracia recuperada;

3) la crisis en el PP tras la dimisién de Rajoy como presidente del partido y su sustitucion por Pablo Casado como lider
organico y electoral;

4) la institucionalizacion de los dos partidos identificados con la nueva politica, Podemos y Ciudadanos, después de dos
legislaturas de presencia en las Cortes Generales, y la consiguiente consolidacion del multipartidismo iniciado en Espafia
en las elecciones al Parlamento Europeo de 2014;

5) las altas probabilidades de que la extrema derecha, representada en esa ocasion por Vox, lograra representacion en
el Congreso de los Diputados por primera vez desde la Transicion, después de haber obtenido 12 representantes en las
Elecciones al Parlamento de Andalucia celebradas en diciembre de 2018;

6) la falta de apoyos parlamentarios a los Presupuestos Generales del Estado de 2019 presentados por el gobierno del
PSOE; y

7) el desarrollo en el Tribunal Supremo desde febrero del juicio oral a los lideres del proceso independentista catalan.

Las segundas, celebradas el 10 de noviembre, se realizaron condicionadas por:

1) una legislatura nuevamente fallida en la que el candidato del partido mas votado en las elecciones de abril, Pedro
Sanchez, quien a su vez fue el ganador de unas elecciones menos votado de la democracia, no obtuvo los apoyos parla-
mentarios suficientes para ser presidente del Gobierno;
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2) la falta de acuerdo PSOE-Podemos para constituir un gobierno socialdemaocrata y de PSOE-Ciudadanos para formar
un gobierno socioliberal, o para lograr su apoyo parlamentario para constituir un nuevo gobierno del PSOE en solitario;

3) el casi empate electoral previo entre el PP, que en abril obtuvo el peor resultado de su historia desde la refundacion
de la original Alianza Popular, y Ciudadanos, que quedd a solo 220.000 votos del liderazgo del centroderecha tras obte-
ner los mejores resultados de su historia;

4) el progresivo descenso de las expectativas de voto de Ciudadanos tras su negativa a acordar un ejecutivo con el PSOE
o a facilitar un nuevo gobierno en solitario para evitar la segunda repeticion de las elecciones de la democracia;

5) el aumento de las expectativas de voto de Vox y su participacion plena en la campafia después de haber obtenido 24
diputados en los comicios de abril;

6) el acortamiento de la duracién de la campafia electoral oficial tras la modificacion de la legislacion aplicable a las
repeticiones electorales; y

7) la publicacidn en octubre de la sentencia del juicio a los principales dirigentes del proceso independentista cataldn,
en la que el Tribunal Supremo (2019) impuso a sus lideres penas de prisidon de entre 9 y 13 afios por delitos de sedicion
y malversacion.

2. Uso de Twitter en campana electoral
2.1. Actividad, interaccidn y notoriedad

La actividad de la clase politica en Twitter se intensificd durante las campafias electorales (Enli; Skogerbg, 2013; Thel-
wall; Cugelman, 2017; Vergeer, 2015), periodos en los que los candidatos de partidos en la oposicidn o con trayectoria
institucional previa tenian mas probabilidades de usar esta red social que los de partidos en el gobierno o que los
emergentes (Jungherr, 2016). Sin embargo, esta relacidn entre posicion de poder y actividad no se cumplié en Espafia ni
en las Elecciones Generales de 2011, cuando el presidenciable (Aragén et al., 2013; Zamora-Medina; Zurutuza-Muifioz,
2014) y los cabezas de lista provinciales del PSOE —en el gobierno— (Gamir-Rios, 2016) publicaron mas mensajes que
los del PP —en la oposicion—, ni tampoco en las de 2015, cuando los cabezas de lista provinciales del PP, en el gobierno,
tweetearon con mayor asiduidad que los del PSOE, Podemos y Ciudadanos (Gamir-Rios; Cano-Ordn; Calvo, 2017). En
esos comicios, sin embargo, si se cumplio la relacién entre trayectoria politica y frecuencia de actualizacidn, pues los
candidatos a la presidencia del Gobierno por parte de los dos partidos con mas experiencia institucional —Mariano Rajoy
(PP) y Sanchez (PSOE)— publicaron con mas asiduidad que los de formaciones emergentes —Iglesias (Podemos) y Rivera
(Ciudadanos)— (Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016; Lopez-Garcia, 2016). En cambio, en las Eleccio-
nes Generales de 2016 se observd mas actividad por parte de los candidatos de partidos de derecha y centroderecha
—Rajoy y Rivera— que por parte de los de centroizquierda e izquierda —Sanchez e Iglesias—, siendo el presidenciable de
Podemos quien utilizé la plataforma con menor intensidad (Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés, 2018).

A su vez, como ocurre de manera general con los nuevos medios (Giansante, 2015), los candidatos utilizan Twitter de
forma unidireccional y sin apenas interaccién con sus seguidores (Campos-Dominguez, 2017; Enli; Skogerbg, 2013;
Jungherr, 2016; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017). Este modelo vertical de diseminacién de la informa-
cién esta especialmente presente en los candidatos de partidos en el gobierno y en los que tienen un mayor nimero de
seguidores, mientras que los politicos de oposicidn o con menor numero de seguidores lo usan de manera interactiva en
mayor proporcién (Vergeer, 2015). Cuando se producen, las interacciones suelen vincularse a cuentas de politicos del
mismo partido o, en menor medida, de periodistas y medios de comunicacidn (Larsson; Moe, 2013; Jungherr, 2016),
lo que constata que la clase politica es consciente de que sus tweets contribuyen a modular los eventos que cubren los
medios, las fuentes que entrevistan y las citas que emplean (Parmelee, 2014).

Esta tendencia a la unidireccionalidad y su relacion con la posicién de poder también han estado presentes en Espafia,
sobre todo a partir de 2015, tanto en lo referido a las menciones y respuestas como a los retweets. En cuanto a las pri-
meras, la mayoria de los tweets de los candidatos a la presidencia del PSOE y el PP en 2011 incluyeron alguna mencién
a otros usuarios, fundamentalmente ciudadanos anénimos, que estuvieron mas presentes en los tweets del candidato
del PP, en la oposicidn (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014; Zamora-Medina; Zurutuza-Mufoz, 2014); sin embargo, las
respuestas emitidas fueron residuales en ambos casos (Aragén et al., 2013). En 2015, las respuestas volvieron a ser un
recurso infimamente empleado (Lépez-Garcia, 2016). Ademas, los candidatos de partidos emergentes, Iglesias y Rivera,
incluyeron menciones en la mitad de sus publicaciones, mientras que los de partidos consolidados, Rajoy y Sdnchez, las
utilizaron en mucha menor medida; los cuatro candidatos recurrieron a ellas para implicar a cuentas de sus partidos
o de periodistas (Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016), lo que acabd con la voluntad de interaccion
presente en la campaiia anterior.

En cuanto a los retweets, su uso fue minoritario en las Elecciones Generales de 2011 por los candidatos del PSOE y del PP,
siendo superior en el caso del primero (Zamora-Medina;
Zurutuza-Muioz, 2014) y predominando como fuentes Los candidatos utilizan Twitter de ma-
otras cuentas relacionadas con el partido de cada candi- .y . . .

p . nera unidireccional y sin apenas interac-
dato (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014). En 2015, en o . Y P
cambio, el uso de los retweets fue mayoritario en todos cién con sus seguidores
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los casos excepto en el de Iglesias, y siempre en mayor proporcién por parte de los candidatos de derecha y centrode-
recha que de los de izquierda y centroizquierda (Lopez-Garcia, 2016, Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2016); los tweets que fueron objeto de redifusién procedieron, fundamentalmente, de cuentas partidistas o de medios
de comunicacion (Lopez-Garcia, 2016). En las elecciones de 2016, el uso de los retweets volvié a ser mayoritario res-
pecto a los de contenido propio en todos los candidatos con la excepcidn de Iglesias, sin que se pueda observar ninguna
relacion de su proporciéon de uso con la ideologia o la trayectoria previa de los candidatos; las cuentas de origen volvie-
ron a estar relacionadas, fundamentalmente, con las esferas partidistas de los candidatos y con medios de comunicacion
(Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés, 2018; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018).

Por otra parte, la expectativa de incremento de la notoriedad a partir de la cual los politicos se aproximan a Twitter no
siempre se materializa y, de hecho, las campafias en las que las redes sociales han jugado un papel significativo son
limitadas (Vergeer, 2015). En las Elecciones Generales de 2011, cuando Twitter todavia no se habia generalizado como
plataforma de comunicacion politica, tanto Rajoy (PP) como Pérez Rubalcaba (PSOE) experimentaron un notable incre-
mento porcentual de seguidores (Gamir-Rios, 2016). Cuatro afios mas tarde, en los comicios de 2015, las variaciones
relativas fueron menores, siendo Iglesias y Rajoy quienes obtuvieron un mayor crecimiento absoluto, lo que coincidié
con un mayor numero de seguidores en el inicio de la campafia (L6pez-Garcia, 2016). Los tweets de los candidatos de
formaciones emergentes, Podemos y Ciudadanos, obtuvieron en esos comicios una mayor viralidad que los de partidos
consolidados (Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016), tendencia que se repitié en 2016 (Suau-Gomila;
Pont-Sorribes; Pedraza-Jiménez, 2020).

Algunos de los factores de adopcién y uso de herramientas digitales por parte de miembros de la clase politica mas
estudiados hasta la fecha son, por un lado, su condicién de nuevos candidatos o de defensores del puesto, asi como el
bajo o alto conocimiento del que disfrutan entre el electorado; por otro lado, su vinculacién con partidos minoritarios
0 mayoritarios, emergentes o pertenecientes al establishment. Estos factores han sido ampliamente analizados desde
la contraposicidn entre las hipdtesis del igualamiento —equalization—y de la normalizacién —normalization—. La primera
sostiene que internet permite a candidatos nuevos y desconocidos y a partidos pequefios o recién creados aumentar sus
posibilidades de trasladar su mensaje al electorado y vencer las tradicionales dificultades que tienen para hacerlo a tra-
vés de los medios convencionales. La segunda, en cambio, considera que esos canales son utilizadas mas profusamente
por candidatos defensores y conocidos y por partidos grandes o tradicionales, precisamente por su mayor experiencia y
sus mayores recursos econdmicos y humanos. Ambas hipotesis son absolutas y, por tanto, excluyentes; pese a ello, mul-
titud de estudios empiricos las han corroborado en redes sociales, espacios geograficos y marcos temporales diferentes
(Bene, 2021). En el caso de la web 1.0 ha llegado a existir, sin embargo, un relativo consenso respecto al proceso de
difusidn en dos pasos, segun el cual en el caso de una red social en un mismo espacio geografico se produce primero el
igualamiento y, después, la normalizacion (Gibson; McAllister, 2015). Los resultados recopilados en la revision anterior
apuntan a que en las campafias espafnolas de 2015 y de 2016 se produjo la equalization en el uso politico de Twitter, en
paralelo a la implantacién del multipartidismo, consideracion en la que coinciden otras investigaciones sobre la adop-
cion de herramientas digitales en el mismo pais, que detectaron un uso disruptivo de las plataformas digitales por parte
de los entonces emergentes Podemos y Ciudadanos (Raniolo; Tarditi, 2020).

Todo lo anterior nos lleva a plantear las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢éCOmo utilizaron Twitter los candidatos en las dos elecciones generales celebradas en Espafa en 2019 en términos
de frecuencia de actualizacidn, interaccién y notoriedad?

PI2: ¢Se produjeron variaciones en el patrén de uso de Twitter por parte de los candidatos entre las dos campafias estu-
diadas o respecto a comicios anteriores?

Que abordamos a partir de las siguientes hipdtesis:

H1: Los candidatos emplearon Twitter de manera unidireccional, con preponderancia del contenido propio sobre la re-
difusién del ajeno, que cuando se produjo estuvo orientada a promocionar mensajes emitidos desde su propio espacio
politico.

H2: El uso de Twitter esta ya plenamente consolidado entre la clase politica, por lo que no se produjeron variaciones
significativas en los patrones de actividad entre las dos campanias, ni tampoco respecto a las de 2015 y 2016.

2.2. Agendas y discursos

Respecto a la tematica y la intencionalidad de los mensajes difundidos por los candidatos en campania, estudios anterio-
res sugieren que se emplean mayoritariamente para difundir informacién electoral con la intenciéon de movilizar a sus
simpatizantes (Jungherr, 2016; Kreiss, 2016). En Espafia, ello estuvo presente en las Elecciones Generales de 2011, cuan-
do los temas mas frecuentemente empleados por los candidatos fueron los relacionados con la propia organizacién de
la campaia (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014; Zamora-Medina; Zurutuza-Muiioz, 2014; Zugasti; Sabés, 2015). En
2015, sin embargo, solo Iglesias priorizd los campaign issues, que también estuvieron presentes en la agenda de Rivera
(C’s) de manera mas destacada que en las del resto de candidatos (Lopez-Garcia, 2016), con lo que los politicos emer-
gentes fueron quienes mas usaron Twitter para movilizar a sus simpatizantes; los tradicionales, en cambio, estuvieron
mas orientados a la politica sectorial. En las Elecciones Generales de 2016, el game frame fue siempre superior al issue

e310203 Profesional de la informacion, 2022, v. 31, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 5



José Gamir-Rios; Anastasia-loana Pop; Guillermo Lépez-Garcia; German Llorca-Abad; Vicente Fenoll

frame (Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés, 2018); la proporcién fue mayor, de nuevo, en los partidos emergentes que en
los partidos tradicionales.

Por otra parte, en la medida en que constituyen el periodo de maxima manifestacién de la comunicacién politica (Maz-
zoleni, 2010), las campaiias electorales no son ajenas a la polarizacién existente en numerosas democracias occidenta-
les, que reduce el debate publico a un eterno conflicto entre bloques (Waisbord, 2020). Tampoco lo son las redes socia-
les, hasta el punto de que durante casi una década se ha considerado que sus filtros generan cdmaras de eco (Pariser,
2011). De hecho, aunque esa concepcidn esta siendo discutida por algunos estudios desde hace varios afios (Boxell;
Gentzkow; Shapiro, 2017; Cardenal et al., 2019), sigue presente en la Academia la preocupacién por la fragmentacion
politica, la polarizacién y el extremismo que el uso de las redes sociales causan en la esfera publica como consecuencia
de su propio esquema de funcionamiento, que favorece el sesgo de confirmacién (Sunstein, 2017; 2019). En cualquier
caso, independientemente de si se considera que la generalizacion del uso de las redes sociales constituye un factor de
polarizacién o si se conciben solo como uno de los ambitos en que esta se desarrolla y amplifica (Tucker et al., 2018),
el rol de las élites partidistas como impulsoras del proceso (Druckman; Peterson; Slothuus, 2013) aconseja estudiar si
contribuyen a ella con sus estrategias en Twitter, cuya comunidad de usuarios esta ademas altamente politizada, lo que
en si mismo constituye un factor de polarizacién (Waisbord, 2020).

En este sentido, estudios recientes concluyen que la clase politica aprovecha la influencia de las redes sociales para
transmitir ideas populistas (Hameleers; Schmuck, 2017), entre las que destacan el énfasis en la soberania popular, la de-
fensa del pueblo, el ataque a las élites, la estigmatizacion de las minorias y la invocacidn de sentimientos nacionales (En-
gesser et al., 2017). De acuerdo con el estudio realizado por Ernst et al. (2017), la transmision de dichas ideas populistas
en redes sociales es mas frecuente en formaciones que se alejan de la centralidad ideoldgica y que estan en la oposicion.

C.om.ol se.ﬁala.n lyengar, Sood y Lglkes (201.2), Ia. pola- Los candidatos emplean mayoritaria-
rizacion implica la preponderancia de las identidades . . .
ideoldgicas, aspecto que coincide con la macrocategoria mente las redes sociales para difundir
political issues propuesta por Mazzoleni (2010) para el informacion electoral con la intencion
estudio de los asuntos de campafia. A su vez, segun la re- de movilizar a sus simpatizantes

vision realizada por Waisbord (2020), los temas polariza-

dores para los partidos de derecha son la identidad blanca, la inmigracién, las minorias, el nacionalismo y el globalismo;
para la izquierda, la oligarquia, los poderes internacionales, el neoliberalismo y, también, el nacionalismo.

En Espafia, esos temas polarizadores tuvieron una escasa presencia en las agendas de Rajoy y Pérez-Rubalcaba en las
Elecciones Generales de 2011 (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014; Zamora-Medina; Zurutuza-Mufioz, 2014; Zugasti;
Sabés, 2015). Solo cuatro afios mas tarde, en las de 2015, los political issues ocuparon al menos un 25% de las agendas
de los cuatro principales candidatos, alcanzando el primer lugar en las de Rivera y Sanchez, que se encontraban en la
oposicidon pero, al mismo tiempo, eran los menos alejados de la centralidad (Lopez-Garcia, 2016). En las de 2016, la
suma de la presencia de arengas politicas y de temas relacionados con la corrupcidn, la regeneracion democratica, el
modelo territorial del Estado y el terrorismo, los mas vinculados con los temas potencialmente polarizadores descritos
por Waisbord, también fueron superiores en las agendas de Rivera y Sanchez (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018).

A partir de todo ello planteamos las siguientes preguntas de investigacion:

PI3: ¢Qué temas compusieron las agendas de los candidatos en Twitter y en qué medida desarrollaron estrategias dis-
cursivas polarizadoras?

Pl4: éSe produjeron variaciones en las agendas y estrategias discursivas de los candidatos entre las dos campafias estu-
diadas o respecto a comicios anteriores?

A las que nos aproximamos desde las siguientes hipodtesis:

H3: Las agendas y los discursos de los candidatos priorizaron los temas potencialmente polarizadores, relacionados con
cuestiones politicas e ideoldgicas generales, y los potencialmente movilizadores, referidos a la propia campafia, sin que
existieran diferencias significativas entre los partidos previamente identificados con la “vieja” y “nueva politica”, pues los
segundos se encontraban ya plenamente institucionalizados.

H4: La presencia de temas ideoldgicos fue superior a la registrada en campafias anteriores, en consonancia con la cre-
ciente polarizacién de la esfera publica que experimentan las democracias liberales. La repeticidn electoral acrecentd
esa estrategia en la campafa de noviembre.

3. Metodologia

La metodologia nuclear de la investigacion es el analisis de contenido, para el que se han combinado los enfoques cuan-
titativo, cualitativo (Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002; Silverman, 2016) y discursivo (Van-Dijk, 2015; Flowerdew;
Richardson, 2017). La combinacién metodoldgica es similar a la aplicada en estudios anteriores sobre la circulacion de
mensajes politicos en Twitter (Lépez-Garcia et al., 2015; Lopez-Garcia, 2016; Pérez-Curiel; Garcia-Gordillo, 2020).

El analisis cuantitativo (PI1) se ha aplicado a las 2.059 publicaciones difundidas por las cuentas en Twitter de Pedro San-
chez (PSOE), Pablo Casado (PP), Santiago Abascal (Vox), Pablo Iglesias (Unidas Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos)
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durante las campafias de las Elecciones Generales celebradas en abril y noviembre de 2019. El analisis tematico y discur-
sivo (P12), a las 885 unidades de dicho corpus correspondientes a todos los tweets de contenido propio. Los cabezas de
lista analizados fueron los candidatos a la presidencia del Gobierno de los partidos a los que el Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS) atribuia en sus estudios preelectorales un voto superior al 10% en el conjunto del territorio espafiol.

Los periodos analizados contemplan los 18 dias transcurridos entre el 12/04/2019 y el 29/04/2019 y los 11 comprendi-
dos entre el 1/11/2019 y el 11/11/2019, es decir, los 15 y 8 dias de duracidn oficial de las campafias de las Elecciones
Generales de abril y noviembre de 2019, asi como, en ambas ocasiones, la jornada de reflexidn, el dia de la votacién y el
dia posterior a los comicios. La composicion del marco temporal coincide con el estudiado en investigaciones de tema-
tica similar (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018; Alonso-Muiioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016; Gamir-Rios,
2016; Gamir-Rios; Cano-Ordn; Calvo, 2017; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018; Lépez-Garcia, 2016; Lopez-Garcia et
al., 2015; Lépez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

En primer lugar, la dimension cuantitativa del analisis ha observado como variables la actividad, la interaccion, la noto-
riedad y el impacto de las cuentas de los candidatos, a través de los indicadores recogidos en la Tabla 1.

Tabla 1. Variables e indicadores métricos del andlisis cuantitativo

Variable Indicador
Actividad Frecuencia diaria de actualizacion, a partir del nimero total de publicaciones difundidas.
Interaccion Proporcion de retweets y respuestas sobre el nimero total de publicaciones difundidas.

Numero de seguidores a fecha de inicio y finalizacion de los periodos analizados. Tasas de likes y retweets recibi-

Notoriedad e impacto -
dos por los tweets propios y respuestas.

Ademas, para el estudio de la interaccion se ha clasificado el origen de las publicaciones que fueron objeto de redifusion
mediante retweet: a) la cuenta del propio candidato; b) cuentas oficiales del partido o de otros candidatos o cargos
publicos del propio partido, c) cuentas de medios de comunicacion, de periodistas, de opinadores en medios de comu-
nicacién o de referentes del sector cultural, d) cuentas de otros partidos o candidatos, e) otras cuentas.

En segundo lugar, la dimensidn cualitativa ha contemplado como variable Unica la adscripcion tematica de los mensajes.
Para ello, se ha elaborado un libro de cddigos que distingue tres niveles de categorias temdticas para clasificar el corpus
de 885 tweets de contenido propio emitidos por los candidatos en ambas elecciones.

En un primer nivel, como otras investigaciones similares (Lépez-Garcia, 2016), hemos manejado las cuatro macrocate-
gorias propuestas por Mazzoleni (2010) para el estudio de las tematicas de los mensajes de las campafia electorales:

- policy issues, referidos a asuntos sectoriales;

- political issues, vinculados a cuestiones ideoldgicas;

- personal issues, relacionados con las aptitudes, trayectorias y vidas privadas de los candidatos; y
- campaign issues, relativos a las estrategias y la organizacién de las campanias.

Los campaign issues, los personal is- Tabla 2. Categorias del analisis temdtico de contenido
sues y los political issues coinciden, Primer nivel Segundo nivel Tercer nivel
en esencia, con los asuntos que otras . o )
. Policy issues Politica internacional 1 tema

propuestas incluyen en el game fra- -
me (Aalberg; De-Vreese; Strombick, Trabajo y empleo 2 temas
2017; Alonso-Mufioz; Casero-Ripo- Igualdad y politica social 7 temas
llés, 2018; Pérez-Curiel; Garcia-Gor- Educacion, cultura, ciencia y deporte 4 temas
dillo, 2020), mientras que los policy Sanidad 1 tema
Issues co'n_C'den con los ?SpeCtos qllje Medio Ambiente, energia y mundo rural 3 temas
esos trabajos conceptualizan en el is- . -

Infraestructuras, urbanismo y vivienda 2 temas
sue frame.

Sectores productivos y consumo 5 temas
En un tercer nivel, inferior, hemos des- Economia y hacienda 3 temas

losado los policy issues en 47 temas

8 policy Seguridad ciudadana y defensa 4 temas

concretos; los political issues, en 9; y

. . Justicia, libertades publicas y calidad democratica | 8 temas
los campaign issues, en 4. Con ello, el usticia, 1 publicasy call :

libro de cédigos esta formado, en to- Politicas migratorias y multiculturalidad 1tema
)

tal, por 62 temas: los 60 mencionados, Identidad estado-nacional y modelo territorial 6 temas

el vinculado a la categoria personal Political issues 9 temas

issues, unico de su clase, y el corres-

. p Campaign issues 4 temas
pondiente a la categoria otros/no se
aplica. La concrecién de temas en el li- Personal issues 1tema
bro de cédigos ha tenido en cuenta, en Otros/no se aplica 1 tema
todos los casos, los asuntos presentes Total 62 temas
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en la agenda mediatica y politica durante los meses pre- Los candidatos que mas tweetearon se

V|os§ la campania electoral. En un fegyndo nivel, |,n.ter- presentaron por partidos en la oposicion
medio, hemos agrupado los 47 policy issues especificos o . .
Y COn escasa trayectorla institucional

en 13 bloques mayores, relacionados con las areas mas
frecuentes de la gestién gubernamental y del discurso
politico y mediatico.

La codificacion fue realizada por dos investigadores, que previamente realizaron un test sobre el 20% de los corpus de los
dos periodos analizados. Los coeficientes alfa de Krippendorff obtenidos (a = 0,817, en el caso de la campafia de abril;
a = 0,804, en la campaia de noviembre) sefialan una adecuada fiabilidad (Igartua, 2006).

En tercer lugar, la dimension discursiva del analisis se ha desarrollado mediante el seguimiento diario de la actividad
de los candidatos en ambas campanias, plasmada en sendos diarios de campo; la lectura secuencial de sus tweets; y el
establecimiento posterior de su correlacion con el transcurso de las propias campafas. En concreto, la investigacion
ha observado la presencia y la utilizaciéon de las denominadas por Van-Dijk (2015) como estructuras ideoldgicas del
discurso. Ello ha permitido inscribir los discursos y las agendas tematicas de los candidatos en las estrategias de las for-
maciones, determinadas sobre todo por aspectos como los resultados en comicios anteriores, su expectativa de voto,
su posicion gobierno/oposicion, su adscripcion ideoldgica respecto al eje izquierda-derecha y su naturaleza emergente
o consolidada.

4. Resultados
4.1. Actividad, interaccion e impacto de las campaias

Abril de 2019

Los candidatos desarrollaron una utilizacion desigual de Twitter en la campana de abril de 2019, cuyas principales mag-
nitudes estdn reflejadas en la tabla 3. Santiago Abascal generd una media de 26,9 actualizaciones al dia, entre tweets de
contenido propio, retweets y respuestas; Pablo Casado, de 15,1; Pablo Iglesias, de 12,9; Pedro Sanchez, de 9,5; y Albert
Rivera, de 7,6.

Tabla 3. Comparativa de métricas de los candidatos en la camparia de abril de 2019.

Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal

Publicaciones 171 271 233 137 485
Tweets de contenido propio 127 114 120 95 98
Retweets a otras cuentas 44 157 89 42 384
Respuestas a otras cuentas 0 0 24 0 3
Frecuencia de actualizaciéon 9,5 15,1 12,9 7,6 26,9
Seguidores 00:00 12/04/19 997.856 228.348 2.266.090 1.109.891 201.396
Seguidores 23:59 29/04/19 1.026.451 242.820 2.297.890 1.128.411 226.673
Aumento de seguidores 28.595 14.472 31.800 18.520 25.277
Aumento % de seguidores 2,9% 6,3% 1,4% 1,7% 12,6%
Likes recibidos 276.269 129.673 401.222 223.463 597.745
Likes/tweet propio o respuesta 2.175 1.137 2.786 2.352 5918
Retweets recibidos 105.014 60.159 164.719 83.147 275.762
Retweets/tweet propio o respuesta 827 528 1.144 875 2.730

En cuanto a la naturaleza de dichas actualizaciones, el 74,3% de las emitidas por Sanchez fueron tweets de contenido
propio, frente al 69,3% de Rivera, el 51,5% de Iglesias, el 42,1% de Casado y el 20,2% de Abascal. En consecuencia, quien
en mayor proporcion empled Twitter para la redifusion mediante retweets de los mensajes emitidos por otras cuentas
fue Abascal (79,2%), seguido de Casado (57,9%), Iglesias (38,2%), Rivera (30,7%) y Sanchez (25,7%). Se observa asi una
relacion inversamente proporcional entre la emisién de contenido propio mediante tweets y la redifusiéon de contenido
ajeno mediante retweets; aunque esta relacidn parezca ldgica, no lo es en la medida en que las respuestas constituyen
un segundo modo de relacién con sus comunidades de seguidores, al margen de los retweets. Ademas, ello no puede
ser atribuido a un alto grado de interaccion de las cuentas de los candidatos con sus comunidades, pues, como se obser-
va en la tabla 4, en la mayoria de ocasiones en que realizaron un retweet lo hicieron a partir de mensajes emitidos por
cuentas o bien de sus partidos y de otros candidatos de sus propias formaciones, o bien de medios de comunicacion y
referentes culturales.
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Tabla 4. Origen de los retweets de los candidatos en la campafia de abril de 2019 (%)

Cuentas emisoras del tweet original Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal
Cuenta del candidato 0,00 0,00 0,00 0,00 39,80
Cuentas del partido del candidato 93,20 79,60 64,00 83,30 37,80
Cuentas de actores medidticos y culturales 6,80 16,60 31,50 11,90 19,00
Cuentas de otros partidos espanoles 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otras cuentas 0,00 3,80 4,50 4,80 3,40

Este bajo grado de interaccidn con la ciudadania se evidencia, también, en el escaso nivel de respuestas emitidas. Solo
Iglesias utilizé esta modalidad de manera significativa, en una proporcién del 10,3%, mientras que el resto de candidatos
no hizo uso de ella o, si lo hizo, fue de forma residual, como en el caso de Abascal (0,6%).

El tamafio de las comunidades no determind el impacto de las publicaciones. Abascal, el candidato con un menor nu-
mero de seguidores, fue quien obtuvo una mayor tasa de retweets por tweet propio o respuesta, casi el doble que
cualquier otro. En el resto de cuentas si se observa, en cambio, una correlacion entre el orden de la tasa de viralidad y
el del volumen de seguidores.

Noviembre de 2019

Todos los candidatos, excepto Rivera, modificaron la intensidad de uso de Twitter en las Elecciones Generales de no-
viembre de 2019, como se constata en la tabla 5. Iglesias y Sdnchez aumentaron su frecuencia de actualizaciénen 5y 4,4
publicaciones al dia, respectivamente; Abascal y Casado la redujeron en 10,9 y 1,4, respectivamente. El candidato que
con mayor asiduidad publicé en esta ocasion en Twitter fue Iglesias (17,9 tweets al dia), seguido de Abascal (16), Sanchez
(13,9), Casado (13,7) y Rivera (7,7).

Tabla 5. Comparativa de métricas de los candidatos en la campafia de noviembre de 2019

Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal
Publicaciones 153 151 197 85 176
Tweets de contenido propio 98 85 60 56 32
Retweets a otras cuentas 55 64 109 26 129
Respuestas a otras cuentas 0 2 28 3 15
Frecuencia de actualizacién 13,9 13,7 17,9 7,7 16,0
Seguidores 00:00 1/11/19 1.102.655 279.819 2.352.048 1.159.533 292.501
Seguidores 23:59 11/11/19 1.109.879 289.935 2.372.927 1.166.553 311313
Aumento de seguidores 7.224 10.116 20.879 7.020 18.812
Aumento % de seguidores 0,7% 3,6% 0,9% 0,6% 6,4%
Likes recibidos 100.937 102.781 444779 183.961 305.492
Likes/tweet propio o respuesta 1.030 1.181 5.054 3.118 6.500
Retweets recibidos 46.213 33.967 149.404 45.710 121.317
Retweets/tweet propio o respuesta 472 390 1.698 775 2.581

Respecto a la naturaleza de los mensajes, Sanchez, Rivera y Abascal mantuvieron una proporcion entre tweets de con-
tenido propio y retweets similar a la registrada en la campafia de abril: un 64,1% de tweets propios frente a un 35,9%
de retweets, el primero; 65,9% frente a 30,6%, el segundo; y 18,2% frente a 73,3%, el tercero. De nuevo, Sanchez y
Rivera fueron quienes en mayor proporcion optaron por la difusién de contenidos originales; Abascal, por la redifusidon
de mensajes de terceros. Casado e Iglesias, en cambio, si que modificaron sus estrategias en este aspecto, aunque en
sentido inverso: el primero aumentd la proporcidn de tweets propios publicados hasta el 56,3% del total y redujo la de
retweets hasta el 42,4%; el segundo redujo la proporcién de contenido original hasta el 30,5% y aumenté la redifusién
de contenido ajeno hasta el 55,3%.

Como en los comicios anteriores, las altas tasas de retweets no pueden ser entendidas como un elevado grado de inte-
raccién con la ciudadania, pues de nuevo, como se observa en la tabla 6, los candidatos retweetearon publicaciones pro-
cedentes mayoritariamente de su propio universo parti-
dista o de agentes mediaticos o culturales. Solo Iglesias
y Rivera retweetearon de manera significativa el conte-
nido de cuentas no pertenecientes a ese ambito, algo
qgue no hizo ninguno de los candidatos en los comicios
anteriores.

Los retweets sirvieron para difundir con-
tenidos publicados por cuentas de los
ambitos partidistas y mediaticos
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Tabla 6. Origen de los retweets de los candidatos en la campafia de noviembre de 2019 (%)

Cuentas emisoras del tweet original Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal
Del candidato 0,00 0,00 0,00 0,00 27,10
Del partido del candidato 98,20 90,60 36,70 80,80 61,20
De actores medidticos y culturales 1,80 9,40 41,30 7,70 9,30
De otros partidos espaioles 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otras cuentas 0,00 0,00 22,00 11,50 2,30

De nuevo, el bajo grado de interaccion se evidencia, también, en el escaso nivel de respuestas emitidas. Iglesias volvié a
ser el candidato que usé esta modalidad de manera mas significativa, en una proporcion del 14,2%, mientras que Abas-
cal también aumenté su utilizacidon de forma relevante, hasta el 8,5% de las ocasiones. Rivera y Casado hicieron uso de
ella, a diferencia de en los anteriores comicios, pero de manera marginal; y Sdnchez volvié a eludirla.

También como en la campafa de abril de 2019, los tweets y respuestas de uno de los dos candidatos con un menor
numero de seguidores, Abascal, fueron los que registraron una mayor tasa de retweets, de nuevo casi el doble que cual-
quier otro. Una vez mas, fue la Unica excepcion, significativa en cualquier caso, a la correlacion entre la jerarquia de dicha
proporcion con la del volumen de seguidores. En este sentido, resulta paraddjico que el candidato de Vox no tradujera la
alta tasa de retweets obtenidos por tweet propio en un aumento cuantitativamente relevante de su comunidad.

4.2. Temas de las campafias
Abril de 2019

Como se puede apreciar en la tabla 7, durante la campafia de abril existieron claras diferencias en la distribucién tema-
tica de los tweets por parte de los distintos candidatos.

Tabla 7. Frecuencias de temas en la campafia de abril de 2019 (%)

Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal
Policy issues 20 39 43 27 14
Politica internacional 1 2 0 0 1
Trabajo y empleo 2 1 7 2 0
Igualdad y politica social 1" 4 6 4
Educacion, cultura, ciencia y deporte 2 1 3 3 0
Sanidad 0 2 3 0 0
Medio ambiente, energia y mundo rural 2 4 12 3 0
Infraestructuras, urbanismo y vivienda 0 4 0 0
Sectores productivos y consumo 0 3 1 0 0
Economia y hacienda 1 3 2 3 0
Seguridad ciudadana y defensa 1 2 0 6 1
Justicia, libertades y calidad democratica 0 0 8 3 2
Politicas migratorias y multiculturalidad 0 2 1 0 8
Identidad nacional y modelo territorial 1 4 2 2 2
Political issues 47 41 34 34 26
Campaign issues 24 11 17 31 55
Personal issues 2 3 3 3 2
No se aplica 6 5 4 5 3

Sanchez dedico casi la mitad de sus tweets (47%) a aspectos vinculados con la confrontacion politico-electoral, entre los
que destacaron cuestiones ideoldgicas y relacionadas con la batalla cultural, sin dejar de lado la participacién y el llama-
miento al voto. Por su parte, Casado, se postulé como la principal alternativa para la gobernabilidad, empleando una
estrategia semejante a la de su homadlogo socialista, al dedicar la mayoria de sus tweets (41%) a esta categoria. Rivera
e Iglesias también sustentaron sus discursos en mensajes politicos genéricos, concentrando buena parte de ellos en las
formulas de Gobierno. Abascal, recurrid a estos temas en menor medida que el resto de los candidatos.

Iglesias fue quien mas aludid a cuestiones relacionadas con la politica sectorial, seguido por Casado. En su agenda te-
matica se puede advertir una clara preferencia por el medio ambiente y la transformacidn energética (12%), sin dejar
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de lado las libertades publicas, la calidad democratica, el empleo y las politicas sociales. Por su parte, el lider del PP
articuld su discurso sectorial en torno al empleo. Las cuestiones sectoriales preocuparon en menor medida a los otros
candidatos. Rivera se centrd en la seguridad ciudadana y defensa; Sanchez, en la igualdad y la politica social; y Abascal,
en la inmigracion.

Abascal dedicé mas de la mitad de sus publicaciones (55%) a promover eventos y actos de campafia, ademas de informar
sobre sus apariciones en medios de comunicacidn y sus participaciones en mitines. Estos asuntos también estuvieron
presentes en las publicaciones de Rivera y Sdnchez y, mucho menos, en las de Casado e Iglesias.

Finalmente, los candidatos apenas usaron sus cuentas para hablar de temas relacionados con su vida personal, supo-
niendo un maximo del 3% con respecto al contenido publicado.

Noviembre de 2019

La campaiia de noviembre registré importantes variaciones en la composicion de las agendas tematicas de los candida-
tos, como se observa en la tabla 8.

Tabla 8. Frecuencias de temas en la campafia de noviembre de 2019 (%)

Sanchez Casado Iglesias Rivera Abascal
Policy issues 18 40 27 38 34
Politica internacional 1 5 3 2 3
Trabajo y empleo 1 2 10 2 0
Igualdad y politica social 4 4 5 5 3
Educacion, cultura, ciencia y deporte 0 0 3 2 0
Sanidad 0 1 0 0 0
Medio ambiente, energia y mundo rural 2 5 3 0 0
Infraestructuras, urbanismo y vivienda 0 6 0 0 0
Sectores productivos y consumo 0 1 0 0 0
Economia y hacienda 2 1 2 4 0
Seguridad ciudadana y defensa 0 1 0 7 9
Justicia, libertades y calidad democrdtica 1 1 0 5 9
Politicas migratorias y multiculturalidad 0 0 0 0 6
Identidad nacional y modelo territorial 7 13 0 1 3
Political issues 58 54 37 41 31
Campaign issues 20 4 23 9 34
Personal issues 0 0 8 7 0
No se aplica 3 2 5 5 0

Sanchez incrementd su interés en las cuestiones concernientes a la esfera mas abstracta de la confrontacion electoral,
dedicandole mas de la mitad de sus tweets. Esto significé un aumento porcentual del 11% con respecto a la anterior
campafia, por lo que continud siendo el tema mas utilizado por el candidato. La aparicién de estos temas también
aumento significativamente en el perfil de Casado, constituyendo también mds de la mitad de sus tweets. De igual
manera, en las cuentas Rivera y Abascal se produjo una progresién ascendente, suponiendo una diferencia notable en
comparacién con la campafia de abril. El lider de Ciudadanos centré gran parte de sus mensajes en el lamamiento al
voto, intentando concienciar a sus votantes de su trascendencia, y en visibilizar las cuestiones ideolégicas e identitarias
del enfrentamiento electoral. La cuenta de Iglesias experimenté una tendencia inversa en relacidn con las cuestiones
sectoriales, pasando de un 43% en abril a un 27% en noviembre.

Casado fue quien mas se ocupo de la politica sectorial durante la campafia de noviembre, especialmente en lo referido
al modelo territorial. Sin embargo, minimizé la presencia de las cuestiones relacionadas con el trabajo, en las que se
habia centrado en la campafia anterior. Por su parte, Abascal reorientd su estrategia y doto a la politica sectorial de un
gran protagonismo en sus publicaciones, aumentando un 20% con respecto a la anterior campafia. El candidato de Vox
diversifico su discurso y lo cimentd sobre tres elementos fundamentales: la seguridad ciudadana, la justicia y las politicas
migratorias. Iglesias volvid a centrarse en el empleo, la igualdad y la politica social, otorgando al medio ambiente menos
importancia que en abril. Y al igual que entonces, la agenda de Sanchez apenas se ocupd de aspectos sectoriales.

La importancia de los eventos de campafia descendio en las agendas de Rivera y Abascal, quien sin embargo continué
siendo el politico que mas relevancia les concedid. Los campaign issues mantuvieron en las agendas de Casado y San-
chez una presencia similar a la registrada en abril, pero se incrementaron de manera notable en la cuenta de Iglesias.

Por ultimo, la presencia de personal issues fue nula en las cuentas de Sdnchez, Casado y Abascal, mientras que se incre-
mento en las de Iglesias y Rivera.
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4.3. Discursos de las campanas
Abril 2019

El candidato del PSOE y presidente del Gobierno, Pedro
Sénchez, elabord en la campafia de abril un discurso au-
torreferencial y positivo, que llamaba a la movilizacion y
trataba de trasladar ilusién por la victoria. Su actividad
combind sus facetas institucional y, sobre todo, electo-
ral, con referencias a sus mitines a través de tweets de
agenda y de la reproduccion de sus intervenciones. En
ellas destacaban dos mensajes: por un lado, las criticas
a las “tres derechas”, que presentaba como equivalen-
tes; por otro, la “esperanza socialista”, la posibilidad de
que el PSOE ganara las elecciones —corroborada por las
encuestas—y pudiera gobernar sin depender de los par-
tidos independentistas y como Unico dique de conten-
cién frente a la ultraderecha. El mensaje era recurrente:
solo el PSOE, el partido que afrontaba las elecciones con
mayor expectativa de voto, podia parar a unas derechas
que ponian en peligro las libertades.

El candidato del PP, Pablo Casado, reiterd tres ejes dis-
cursivos empleados durante la precampafia y habitua-
les en el argumentario de su partido: las criticas a los
nacionalismos vascos y, sobre todo, catalanes; la consi-
deracién de la inmigracién como problemay el “efecto
llamada” que supuestamente tendrian las medidas del
Gobierno; y las cuestiones econdmicas, centradas en
las deficiencias de gestion percibidas en el PSOE y la
promesa de bajar los impuestos (“poner el dinero en el
bolsillo de los espafioles”). Sin embargo, el interés del
discurso del lider popular radica no solo en lo que dijo,
sino también en lo que omitid: la existencia de com-
petidores en el campo conservador, Vox y Ciudadanos,
apenas mencionados salvo para defender que la Unica
manera de desbancar a los socialistas era concentrar
el voto en torno al PP. La estrategia fue, asi, similar a
la del PSOE, pues ambos partidos defendieron su po-
sicion de privilegio en el sistema bipartidista, dafiado
desde 2014 por la aparicidon de nuevos partidos.

El lider de Ciudadanos, Albert Rivera, buscé potenciar
una imagen de centro y moderacion, si bien mucho
mas palpable en la forma que en el fondo, pues en
muchos aspectos el contenido coincidié con los plan-
teamientos de Casado. Como el candidato del PP, se
centré a menudo en la defensa de la unidad de Espafia
y las criticas a los nacionalistas. La disputa del mismo
electorado articuld sus discursos, si bien Rivera, el as-
pirante, si que menciond al Partido Populary a lo que
percibia como sus insuficiencias para hacer frente a
los desafios e intereses del votante conservador, sobre
todo por los casos de corrupcién y su trayectoria pre-
via de gobierno.

El candidato de Unidas Podemos, Pablo Iglesias, se rei-
vindicé como la “verdadera izquierda”, outsider frente
a la pretendida centralidad del PSOE —no solo en la are-
na politica, sino también en su sesgo ideolégico—, que
intentaba que los socialistas se unieran a él frente a las
tres derechas. En este sentido, los partidos de Unidas
Podemos intentaban ser necesarios para la formacién
del Gobierno y conjurar, asi, el supuesto peligro de
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[™ Representante gubernamental de Espafia

Hay una derecha con 3 siglas que se parecen como 3 gotas de agua.
Las 3 crispan, las 3 quieren involucionar y las 3 plantean ponernos un
corddn sanitario. Pero no habra cordén sanitario que frene la ola de
esperanza y futuro que representa el @PSOE.
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Figura 1. Tweet de Pedro Sanchez en la campafia de abril de 2019.
https.//twitter.com/sanchezcastejon
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Los golpistas independentistas, bildutarras de Otegi y
comunistas de Iglesias dicen que apoyaran a Séanchez.

Saben que seguira cediendo: indultos y referéndum por
escafios.

Que no nos engafien, el Gobierno mas radical de la
democracia quiere destruir Espaia.
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Figura 2. Tweet de Pablo Casado en la campafia de abril de 2019.
https.//twitter.com/pablocasado_
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#PPSOE llevan 9 contrarreformas en el sistema
educativo. Lo tnico que han logrado es fragmentarlo
en 17 partes y situar Espafia a la cabeza en abandono
escolar. Me comprometo a impulsar un Pacto Nacional

por la Educacién para garantizar el futuro de nuestros
hijos y nuestro pais

ahmon e

0:01/0:52 <y 7

P> 25,9 mil reproducciones.

4:30 p. m. - 24 abr. 2019 - Twitter for iPhone

Figura 3. Tweet de Albert Rivera en la campafia de abril de 2019.
https.//twitter.com/Albert_Rivera
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que el PSOE pactase con Ciudadanos. Por ello, ademas
de la defensa de los mas débiles y la denuncia de los
abusos de las élites, su mensaje recurrente fue la im-
prescindibilidad de Podemos para la formacién de un
gobierno de progreso. Al margen de ello, Iglesias fue el
candidato que mas interactud con otros usuarios, en
ocasiones en contextos desenfadados que proyecta-
ron una vision mas amable del candidato.

Finalmente, el candidato de Vox, Santiago Abascal,
desplegd un discurso contundente en las formas pero
poco concreto en el contenido, pues la mayoria de sus
mensajes estuvieron destinados a destacar la gran
afluencia de publico en sus actos de campafia, con
mensajes como “lleno hasta la bandera” o “varios mi-
les de personas que se quedan fuera”, en demostra-
cion de su fuerza electoral. Contraponia la ilusién que
suscitaba Vox al desanimo que percibia en los demas
partidos, incidiendo sobre todo en tres mitines ico-
nicos: en Sevilla, el 24 de abril, en Valencia, el 25 de
abril, y en Madrid, en la plaza de Coldn, el 26 de abril. A
propdsito del acto de Valencia, otra investigacion (Pe-
ris-Blanes et al., 2020) constatd que los “llenazos” no
solo fueron una estrategia discursiva para generar fe
en la victoria, sino que tenian algo de prefabricado. La
organizacién obligd a esperar en el exterior a cientos
de personas, a quienes Abascal se dirigid mediante un
megafono —circunstancia grabada y difundida en redes
sociales—, y que, tras una hora, accedieron al recinto
sin que hubiera problemas de espacio. Para el lider
de Vox, Twitter fue el cauce instrumental de un deter-
minado efecto pensado para sus afines y, sobre todo,
para los medios de comunicacion: el aroma de victoria
del partido, encarnado en sus mitines.

Noviembre 2019

Ante la repeticién electoral, Sdnchez modulé su discur-
so hacia el mensaje del #AhoraSi y el voto util, omni-
presente durante toda la campafia. Los ataques al PP
y C’s siguieron centrados en su alineacion con Vox y
fueron parte esencial del mensaje del partido, com-

e Pedro Sanchez &
@sanchezcastejon
[™ Representante gubernamental de Espafia

La campaiia de desmovilizacién del PP se hace pasar
por votantes progresistas para llamar a la abstencién
del electorado de izquierdas. Es gravisimo. Puede tener
consecuencias penales.

Suefian con el “no votaran”. Respondamos el #10N
votando por un Gobierno fuerte. #L6Npedrosanchez

L
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Pedro Sanchez, en La Sexta Noche.
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Figura 6. Tweet de Pedro Sanchez en la campafia de noviembre de 2019.

https.//twitter.com/sanchezcastejon
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Figura 4. Conversacion en Twitter de Pablo Iglesias en la campafia de abril
de 2019.
https.//twitter.com/Pablolglesias
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En respuesta a @vox_es

Antes de comenzar el acto, @Santi_ABASCAL se ha
dirigido a todas las personas que se han quedado fuera:
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Figura 5. Retweet de Santiago Abascal en la campafia de abril de 2019.
https.//twitter.com/Santi_ABASCAL
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Si los esparioles nos dan su confianza el #10N, el
independentismo debe perder toda esperanza. Quieren
que siga Sanchez para continuar su agenda de ruptura;
ha impulsado una politica temeraria en la que ha

necesitado a Torra como pulmén de su Gobierno.
Sanchez estd en sus manos.
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Figura 7. Tweet de Pablo Casado en la campafia de noviembre de 2019.
https.//twitter.com/pablocasado_
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En Espafia pueden cambiar muchas cosas si la gente

No os perdais el golazo de @Mjo_Calderon en nuestro que quiere servicios publicos de calidad, derechos

partido por la #RemontadaEnMarcha. sociales garantizados y pensiones dignas planta cara a
na o o quienes tratan que todo siga igual. Se puede
iCrack! : & | @ #GanarEISiguienteRound.

@pnique en el debate de candidatos de Aragén
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Figura 8. Tweet de Albert Rivera en la campafia de noviembre de 2019. Figura 9. Tweet de Pablo Iglesias en la campafia de noviembre de 2019.
https://twitter.com/Albert_Rivera https.//twitter.com/Pablolglesias

plementados por ataques a Unidas Podemos, formacién a la que reprochd el “bloqueo” para formar gobierno tras las
elecciones en abril, y por las constantes apelaciones a la movilizacidn del voto “progresista y de izquierdas”. Los llama-
mientos al voto también se vincularon a la idea de poder gobernar “sin depender de los independentistas”.

Por su parte, Casado atribuydé a Sanchez un supuesto pacto secreto con los nacionalistas, a los que se referia como
“ETA”, y Unidas Podemos, que equiparaba a “Venezuela”, para llevar a cabo un referéndum de autodeterminacion en
Catalunya. En paralelo, se presenté como la auténtica alternativa real, frente a la incapacidad del PSOE para “pactar y
formar gobierno” y por “el peligro para la economia que representa la izquierda”. Fueron significativas las referencias a
cuestiones habitualmente mas presentes en la agenda politica de la izquierda, como la financiacion autondmica, la vio-
lencia de género y el medioambiente. El candidato del PP también apeld a la movilizacion, pero #PorTodoLoQueNosUne
y para frenar a los nacionalismos.

Por su parte, ante unas encuestas que no auguraban un buen resultado para C’s, Rivera buscé revitalizar algunos de los
mensajes tradicionales del partido, como “liberal”, “centro”, o “regeneracién”. El lenguaje utilizado se asemejé en mu-
chas ocasiones al de la jerga futbolistica: #Remontada,
o “iiVamos!!”. El mensaje en relacién con los nacio-

. “ . ” . “ Santiago Abascal == &
nalismos —“son terroristas”—y Unidas Podemos —“son @Santi ABASCAL
#Cuba y #Venezuela”—, es muy similar al empleado por i .

Mas de 8.000 valencianos nos esperaban hoy en

el PP. Rivera llamé a la movilizacidn empleando pro- : e o
. . ) #Valencia para comprometerse con la #EspainaViva
fusamente otra de las ideas habituales de Ciudadanos iGRACIAS por vuestro carifioso recibimiento!

—#Juntos—, pero también mediante el intento de vincu- #EspafiaSiempre
lar su mensaje al que aupé a la presidencia de Francia
a Emmanuel Macron —#EspafiaEnMarcha—.

En esta cita electoral, Iglesias traté de identificar Uni-
das Podemos con la “verdadera izquierda”, vinculando
al partido con los temas que le importan a “la gente”,
tales como “el trabajo”, “los derechos” y “el estado del
bienestar”. También se refirié en diversas ocasiones
a una supuesta “bendicion” de la prensa espafiola al d
pacto postelectoral entre PP y PSOE. Fue el candidato P R crociucciones 0:00/2:20 ) L7
que mas utilizé su perfil como recordatorio de los ac-
tos de campania y el que mas interactud con los usua-
rios de la red. No fueron tan evidentes las llamadas a Figura 10. Tweet de Santiago Abascal en la campafia de noviembre de 2019.
la participacidn, aunque si que reiterd el mensaje del https.//twitter.com/Santi_ABASCAL

partido, “#SiSePuede”.

10:35 p. m. - 7 nov. 2019 - Twitter for Android
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Abascal mantuvo el tono de abril con apelaciones cons- Las respuestas y los retweets a cuentas
tantes a.#Espana, #EspafnaS|em[:.)re., ola bandera . Las no vinculadas con los ambitos partidis—
referencias a otros partidos se limitaron al Partido Na- o, . o

cionalista Vasco (PNV), a cuyos dirigentes llamd “xend- tas y mediaticos fueron minoritarios

fobos” y equipard con el “terrorismo”, y al PSOE, por el

escafio en disputa en Ceuta. Los tweets exaltaron de nuevo la gran afluencia a sus mitines: “#Santander, una hora y

media para el acto y ya hay largas colas”; “#0viedo, lleno hasta la bandera”. También resulté destacable la denuncia de
la supuesta parcialidad de RTVE y El pais, en contraste con la cadena COPE, medio del que compartié una entrevista.

5. Discusion y conclusiones

Este trabajo ha analizado el uso de Twitter en las campafas electorales celebradas en Espafa en abril y noviembre de
2019 por parte de los principales candidatos a la presidencia del Gobierno. En concreto, ha estudiado la actividad, inte-
raccién y notoriedad (PI1) y la agenda temdtica y la estrategia discursiva (PI3) desarrolladas por Pedro Sanchez (PSOE),
Pablo Casado (PP), Santiago Abascal (Vox), Pablo Iglesias (Unidas Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos), asi como sus
variaciones respecto a campafias anteriores (PI2 y Pl4).

En respuesta a la PI1 y en lo referido a la actividad, los candidatos que mdas tweetearon en ambas campaias —Abascal,
en abril; Iglesias, en noviembre— representaban a partidos en la oposicidn y con escasa trayectoria institucional, lo que
corrobora las observaciones de Jungherr (2016) en cuanto a la relacidn de la intensidad de uso con la posicion de poder,
pero no en cuanto a su relacién con la experiencia politica. Respecto a la interaccidn, los tweets de contenido propio fue-
ron mayoritarios excepto en los casos de Abascal y Casado —en abril-y Abascal e Iglesias —en noviembre—, mientras que
los retweets, incluso en las excepciones en que preponderaron, sirvieron para difundir, fundamentalmente, contenidos
publicados por cuentas de los ambitos partidistas y, en menor proporcion, medidticos. Ello evidencia la utilizacién de
Twitter como canal unidireccional de promocion partidista (Campos-Dominguez, 2017; Enli; Skogerbg, 2013; Jungherr,
2016; Scherpereel; Wohlgemuth; Schmelzinger, 2017) y coincide con las observaciones respecto al origen de los men-
sajes retweeteados en el ambito internacional (Jungherr, 2016; Larsson; Moe, 2013). La unidireccionalidad en el uso de
Twitter en ambos comicios estuvo mas presente en la actividad del candidato en el Gobierno (Sanchez), y los candidatos
gue mas respondieron a otros usuarios fueron Iglesias y, en menor medida, Abascal, aspectos que se corresponden, a
su vez, con las tendencias globales (Vergeer, 2015) de la utilizacion politica de la plataforma en funcién de la posicion
de poder de los candidatos. El recurso a las respuestas fue, en cualquier caso, minoritario, como también lo fueron los
retweets a cuentas no vinculadas con los entornos partidistas y mediaticos, solo relevantes en la actividad de Iglesias
en la campafia de noviembre. Por lo que se refiere a la notoriedad, el nimero de seguidores de los candidatos guardd
una relacion casi directa con la tasa de retweets obtenida por los mensajes publicados, con la significativa excepcién de
Abascal, quien pese a ser el lider con una comunidad menos numerosa fue, también, el que obtuvo un mayor impacto
medio. Todo ello corrobora la

Hipdtesis 1: en efecto, los candidatos emplearon Twitter de manera unidireccional, con preponderancia del con-
tenido propio sobre la redifusién del ajeno, que estuvo orientada a la autopromocion.

En cuanto a la PI2, los resultados relativos a la intensidad de uso suponen un cambio respecto a lo detectado en las cam-
pafas de las Elecciones Generales de 2011, 2015 y 2016, en las que la actividad siempre estuvo liderada por candida-
tos de partidos en el gobierno (Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016; Alonso-Muiioz; Casero-Ripollés,
2018; Aragon et al., 2013; Gamir-Rios, 2016; Gamir-Rios; Cano-Oron; Calvo, 2017; Lopez-Garcia, 2016; Zamora-Medi-
na; Zurutuza-Mufioz, 2014). Los datos de interaccion coinciden, sin embargo, con la tendencia a la unidireccionalidad
constatada tanto en las elecciones de 2015 (Lépez-Garcia, 2016) como en las de 2016 (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés,
2018; Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2018). Por ultimo, los datos de notoriedad del candidato de Vox se corresponden
con lo ya observado para los partidos emergentes en Espafia, tanto en las Elecciones Generales de 2015 (Alonso-Mufioz;
Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016) como en las de 2016 (Suau-Gomila; Pont-Sorribes; Pedraza-Jiménez, 2020), en-
tonces Podemos y Ciudadanos. Se confirma asi parcialmente la

Hipdtesis 2: no se produjeron variaciones significativas en la interaccion de los candidatos entre las dos campafias
ni, en conjunto, tampoco respecto a las de 2015 y 2016, pero si respecto a la frecuencia de actualizacion.

En relacidon con la PI3, las agendas tematicas de los candidatos en ambos comicios estuvieron compuestas de mane-
ra mayoritaria por political issues excepto en los casos de Iglesias y Abascal, en abril, y de Abascal, en noviembre. La
preponderancia de las cuestiones ideoldgicas sobre el resto de asuntos en ambas campanias, pero sobre todo en la de
noviembre, corrobora la

Hipdtesis 3: evidencia la tendencia a la polarizacién de la comunicacion politica espafiola, en consonancia con lo
que viene ocurriendo desde hace varios afios en otras democracias occidentales (lyengar; Sood; Lelkes, 2012).

Sin embargo, a diferencia de lo sugerido por Ernst et al. (2017), la polarizacién se produce también en los candidatos
mas proximos a la centralidad, Sanchez y Rivera. Las agendas estan, ademas, parcialmente alineadas con la enumera-
cion de temas polarizadores enunciada por Waisbord (2020). Por un lado, el andlisis del discurso ha permitido observar
referencias implicitas o explicitas a la identidad nacional en el caso de Abascal; a la identidad nacional y la inmigracion,
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en la cuenta de Casado; a la identidad nacional, en los La preponderancia de los political issues
mensajes de Rivera; y a la defensa de la ciudadania fren- sobre el resto de asuntos evidencia |a

te a la oligarquia y el neoliberalismo, en el de Iglesias. d . | larizacién de |
Por otro, el analisis de contenido ha revelado la prepon- tendencia a la polarizacion de la comu-

derancia, entre los temas sectoriales, de las cuestiones nicacion politica espafiola

relacionadas con la igualdad, en el caso de Sanchez, con

el trabajo, laigualdad y la calidad democratica, en el de Iglesias, con el empleo, la economia y el modelo territorial, en el
de Casado, con la seguridad, en el de Rivera, y con las politicas migratorias, en el de Abascal.

Por ultimo, en respuesta a la Pl4, el predominio de los political issues en las agendas tematicas de ambos comicios, ma-
yor en noviembre que en abril, evidencia una evolucidn respecto a la tendencia detectada en las elecciones generales de
2016, cuando los asuntos relacionados con la propia campafia fueron mayoritarios en las agendas de todos los candida-
tos (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018). Se evidencia, ademas, una evolucidn respecto a la camparia de 2015, cuan-
do Iglesias y Rivera, candidatos de los en ese momento emergentes Podemos y Ciudadanos, optaron mayoritariamente
por los campaign issues (Lépez-Garcia, 2016); del mismo modo, la excepcién de Abascal, que optd fundamentalmente
por los asuntos de campafia, supone la consolidacidn del patrén de uso movilizador observado entonces en los partidos
con menor trayectoria institucional. Ello constata la

Hipotesis 4: la presencia de temas polarizadores fue superior que en campanias anteriores y la repeticion electo-
ral de noviembre agudizé esa tendencia.

En conclusién, las campafias de las Elecciones Generales celebradas en Espafia en abril y noviembre de 2019 evidencian
la unidireccionalidad de la actividad en Twitter de los candidatos a la presidencia del Gobierno, su orientacién hacia la
promocion partidista y la progresiva polarizacién de la comunicacion politica en el pais.

Este trabajo presenta algunas limitaciones. La principal es la restriccion del corpus de investigacién a los tweets difundi-
dos por los candidatos a la presidencia del Gobierno en campaias electorales. No obstante, consideramos que ello no le
resta validez, pues esos periodos constituyen los momentos de mayor relevancia de la comunicacién politica; ademas,
el criterio de composicion de la muestra coincide con el aplicado en investigaciones anteriores sobre la misma tematica.
Por otra parte, aunque los temas y las estrategias discursivas han experimentado variaciones respecto a campafias an-
teriores, las tendencias generales de uso se han mantenido estables, por lo que futuros trabajos deberan ocuparse de la
utilizacion electoral de otras redes sociales mas recientemente popularizadas, como TikTok.
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