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Resumen

Se determinan las caracteristicas del uso que dan a Twitter los lideres de los principales partidos politicos en Espafia (PP,
PSOE, Ciudadanos y Podemos) durante la campafiia electoral previa a los comicios del 26 de junio de 2016. A través del
analisis de contenido de todos los tweets generados por los candidatos (n = 2.207), se comprueba que la mayoria de las
pautas de utilizacion de Twitter detectadas entre politicos de otros paises no se cumplen en el caso espafol: el presidente
del Gobierno es aqui igual de activo que los lideres de la oposicidon, y los mandatarios de las formaciones emergentes resul-
tan tan prolificos como los de los partidos tradicionales, entre otras constataciones. Con respecto a anteriores comicios, los
resultados evidencian un cambio de estrategia en el empleo de la Red por parte de los lideres de las nuevas formaciones.
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Abstract

The main aspects of Twitter use by the Spanish main political parties (PP, PSOE, Ciudadanos and Podemos) during the elec-
toral campaign, prior to the June 2016 elections, are determined. After doing a content analysis on all the tweets generated
by the candidates (n = 2,207), we conclude that the majority of patterns detected in the use of Twitter by other countries’
politicians do not apply to the Spanish case: in Spain the opposition’s candidates are as much active as the president of the
Government, and the candidates of the emerging formations are as much prolific as those from traditional parties, among
other conclusions. Regarding previous elections, the results also show a change of strategy in the use of social networks by

the new parties.

Keywords

Twitter; Electoral campaign; Spain; Social networks; Political parties; General election; Political communication.

Gomez-Calderon, Bernardo; Roses, Sergio; Paniagua-Rojano, Francisco-Javier (2017). “La campafia en 140 caracteres.
Empleo de Twitter por parte de los candidatos de los partidos mayoritarios ante las elecciones generales de 2016 en
Espafia”. El profesional de la informacion, v. 26, n. 5, pp. 816-823.

https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.04

1. Introducciéon

Twitter, la red de microblogging nacida en 2006, se ha con-
vertido en un medio indispensable en cualquier campafia
electoral. Obama fue el primer politico que la utiliz6 como
canal al servicio de la captacidon del voto, en 2008 (Hendric-
ks; Denton, 2010); se trataba entonces de una estrategia
novedosa que hoy es facil vincular, retrospectivamente,
con su holgada victoria, a pesar de que no estd demostrado
que el uso de redes sociales incremente las posibilidades de
triunfo en unos comicios (Gayo-Avello; Metaxas; Mustafa-
raj, 2011; Murthy; Petto, 2014).

La presencia de Twitter en los procesos electorales concita
un interés cientifico que va creciendo de modo exponencial
a medida que transcurre la década, como pone de manifies-
to la abundancia de articulos localizados en publicaciones
académicas de referencia internacional (Jungherr, 2016).
La bibliografia disponible, producida sobre todo en Nortea-
mérica y Europa, permite establecer ya algunas pautas que
definirian su utilizacién electoral:

a) El empleo de Twitter parece estar mas extendido entre
los candidatos de la oposicidén que entre miembros de parti-
dos en el Gobierno (Peterson, 2012; Plotkowiak; Stanoevs-
ka-Slabeva, 2013; Vergeer; Hermans, 2013), asi como entre
los politicos de formaciones consolidadas (Evans; Cordova;
Sipole, 2014; Raynauld; Greenberg, 2014) y entre los lideres
de menor edad (Lassen; Brown, 2011; Straus et al., 2013).

b) A propésito del uso que se da a Twitter, también empie-
za a haber constataciones sélidas: los candidatos tienden a
utilizarlo principalmente para dejar constancia de sus acti-
vidades de campafia (Graham; Jackson; Broersma, 2014;
Macnamara, 2011), empleando un estilo informativo poco
proximo a la audiencia e interactuando rara vez con los
usuarios (Adams; McCorkindale, 2013; Aragon et al., 2013;
Kruikemeier, 2014; Suiter, 2015). En general, las potenciali-
dades comunicativas de Twitter casi no afloran entre la clase
politica: sigue percibiéndose como un canal unidireccional

en el que la conversacidn y los mensajes espontaneos esca-
sean, aunque en este sentido se registran algunas excepcio-
nes'. Por lo que respecta a la frecuencia de uso, este parece
intensificarse a medida que se acerca el final de las cam-
pafias (Bentivegna, 2014; Jiirgens; Jungherr, 2015), al igual
que durante los debates televisados (Bruns; Burgess, 2011).

En el caso de Espaiia, la utilizacion de Twitter entre la cla-
se politica se ha generalizado (Alvarez-Sabalegui; Rodri-
guez-Andrés, 2014), como corresponde a un pais en el que
el escepticismo ante los medios de comunicacion se extien-
de (Roses; Gomez-Calderén, 2015) y los candidatos buscan
la conexion directa con el electorado, si bien su expansion
ha sido notablemente mds lenta que en Estados Unidos
(Aragén et al., 2013) y, por el momento, parece desempe-
far un papel subsidiario respecto de otros vehiculos de pro-
paganda electoral (Lopez-Garcia, 2016).

Los estudios emprendidos hasta la fecha corroboran algu-
nas de las constantes observadas en otros paises:

- poca interaccién con los usuarios (Criado; Martinez-Fuen-
tes; Silvan, 2012);

- estilo informativo carente de implicaciones emocionales
(Zamora-Medina; Zurutuza-Mufoz, 2014);

- uso de lared como caja de resonancia de mensajes ya lan-
zados en campana (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014,
Lopez-Garcia, 2016);

- picos en determinados momentos de la contienda y ma-
yor actividad en Twitter de los partidos minoritarios o
emergentes (Aragon et al., 2013; Lépez-Garcia et al.,
2015).

Ademas, se ha apreciado que el discurso gravita en torno
a los actos electorales (Zamora-Medina; Zurutuza-Muiioz,
2014; Zugasti; Sabés, 2015), apoyado sobre todo en los ar-
gumentarios de los propios partidos y dirigido a un publico
eminentemente afin (Lopez-Garcia, 2016).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, esta investigaciéon se
disefd con el propdsito de alcanzar varios objetivos:
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En primer lugar (O1), pretendiamos determinar las carac-
teristicas del uso electoral que dan a Twitter los lideres de
los partidos politicos espafioles mayoritarios en las Cortes,
que desde las elecciones de diciembre de 2015 son PP,
PSOE, Ciudadanos y Podemos, atendiendo a distintas varia-
bles, desde el contenido de los mensajes hasta su funcion
argumentativa.

En segundo lugar (02), consideramos oportuno dilucidar si
los patrones de utilizacion de Twitter detectados entre la
clase politica de otros paises se reproducen en el caso es-
pafol.

Finalmente (03), puesto que el repertorio de trabajos sobre
la materia comienza a ser abundante, planteamos estable-
cer una comparativa entre nuestro analisis y el corpus de
estudios precedentes, con intencidon de identificar constan-
tes y alteraciones en el uso que los candidatos han dado a
Twitter a lo largo de los ultimos afios.

En relacion con los objetivos, y atendiendo al paralelismo
entre el sistema politico espafiol y el del resto de los paises
democraticos sobre los que se dispone de datos, avanzamos
la hipdtesis de que las pautas de utilizacidn de esa red social
por parte de los lideres seleccionados serian similares a las
de la clase politica internacional.

2. Metodologia

Este trabajo aborda la actividad en Twitter de los candidatos
de los cuatro partidos mayoritarios espafioles, Mariano Ra-
joy, Pedro Sanchez, Albert Rivera y Pablo Iglesias, durante la
campanfa electoral previa a las elecciones generales del 26
de junio de 2016, aplicando como método de investigacion
el andlisis de contenido.

Para el trabajo de campo se seleccionaron todos los tweets
generados por los cabezas de lista entre el 10 de junio, dia
de inicio de la campania, y el 24 del mismo mes. En total, la
muestra quedd conformada por 2.207 mensajes, distribui-
dos de la siguiente forma:

- 745 de Rajoy (extraidos de su cuenta oficial, @marianora-
joy);

683 de Sanchez (@sanchezcastejon);

670 de Rivera (@Albert_Rivera);

- 109 de Iglesias (@Pablo_lglesias_).

A cada uno se le aplicé una ficha de analisis compuesta por
v contenido”, “funcién” y

» o«

los items “autor”, “fecha”, “tipo”,

“tema”.

La variable “tipo” contemplaba tweets bdsicos (que de
acuerdo con la terminologia empleada por Moya-Sanchez
y Herrera-Damas, 2015, son aquellos generados por el pro-
pietario de la cuenta), retweets y respuestas a comentarios.

En “contenido”, de forma inductiva tras un pretest se deci-
dié incluir siete categorias que identificaban el tema genéri-
co al que podian adscribirse los mensajes:

- agenda (anuncio de acto);

- analisis (evaluacion de la gestidn propia o ajena);

- contexto (referencia a acontecimientos noticiosos no vin-
culados a las elecciones);

- peticidn de voto;

- propuesta (de actuacion una vez en el Gobierno);

- desarrollo de la campafia y valoracion del adversario;

- una categoria miscelanea que englobaba tematicas mar-
ginales, como: candidato (informacidén sobre la vida pri-
vada del lider o su participacién en actos no electorales),
debate (en referencia al televisado, que se celebré el 13
de junio), encuestas y asuntos de partido.

Para la variable “funcién”, que alude al cometido que des-
empefian los tweets, adaptamos la propuesta de Queve-
do-Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016),
que a su vez reformulaba las anteriores de Benoit, Blaney y
Pier (1998) y Vazquez-Barrio y Cebrian-Guinovart (2013), y
diferenciamos ocho funciones basicas:

- agradecer;

- apelar al votante;

- bromear;

- criticar;

- ofrecer informacion;

- proponer;

- reforzar positivamente;
- reivindicar;

a las que afadimos tres que el andlisis revelé de escaso
peso cuantitativo: condenar, lamentar y preguntar, engloba-
das bajo la categoria “otras”. Puesto que el pretest puso de
manifiesto que en muchas ocasiones los mensajes combi-
naban varios propdsitos, esta variable admitia mas de una
respuesta.

Para alcanzar plenamente 03, se considerd conveniente ana-
lizar el contenido especifico de los tweets cuya funcidn era
“proponer” (n = 573), de modo que identificaramos los asun-
tos sobre los que los candidatos realizaron promesas, abstrac-
tas o concretas, durante la campafa electoral, asi como los
leitmotivs de sus programas. En la mayor parte de los casos
se refieren a lo que Lépez-Garcia (2016, p. 154) denomina
policy issues, cuestiones de politica sectorial centradas en un
ambito especifico de la actividad del Ejecutivo, aunque tam-
bién se detectaron algunos political issues, formulaciones de
caracter ideoldgico relacionadas con el propdsito genérico
de la accion de gobierno o el espiritu que la anima, del tipo
“cambio”, “didlogo”, “moderacion” o “pacto”?. En materia de
politica sectorial se establecieron nueve areas, resultado de
agrupar 101 microtemas identificados en los tweets, pudien-
do seleccionarse varias en cada mensaje:

- instituciones, normas y actores politicos;
- economia;

- asuntos sociales;

- sanidad;

- educacion;

- politica exterior;

- modelo territorial;

- cultura;

- fomento.

La realizacién del trabajo de campo corrié a cargo de un
unico codificador, y el procesamiento y tratamiento esta-
distico de los datos se realizé utilizando el programa SPSS.
Finalmente, para la descripcién de los resultados se recurrié
a tablas de contingencia con totales de columna o de fila
segun los casos.
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3. Resultados

La mera cuantificacidon de tweets ofrece ya pautas diferen-
ciadas entre los cuatro candidatos. Tres presentan tasas
muy elevadas de actividad, promediando mas de cuarenta
mensajes al dia: Rajoy (49,7), Sanchez (45,5) y Rivera (44,7);
mientras que el lider de Unidos Podemos se sitUa en una
media de 7,3 tweets diarios. Como veremos en otras parce-
las del comentario, el desempefio de Pablo Iglesias en Twi-
tter difiere sistematicamente del comportamiento del resto
de los lideres.

La densidad de mensajes aumenta en algunos casos segun
se acerca el final de la campafia: asi, Pedro Sanchez concen-
tra el 50,4% de sus tweets en los ultimos cinco dias analiza-
dos, y Rajoy acumula aqui el 47,8%. En los casos de Rivera
e Iglesias, si bien se muestran mas activos en este tramo, el
incremento de actividad es inferior al 25%.

En lo referente al tipo de tweet (tabla 1), Pablo Iglesias des-
taca por su proporcion de mensajes de creacion propia,
67,9%, cuando el promedio de los cuatro candidatos se si-
tua en 34,5. Aqui es Rivera quien menos iniciativa demues-
tra, ofreciendo una elevada tasa de retweets, el 85,7% del
total de sus mensajes. Pero todo esto tiene implicaciones
poco determinantes:

- porque la heterogeneidad en la autoria no suele compor-
tar diferencias en cuanto al contenido de los tweets (en la
mayor parte de los casos los lideres se limitan a redifundir
mensajes lanzados por sus propios partidos, que a su vez
recogen declaraciones realizadas por los candidatos);

- porque los tweeteos bdsicos pueden ser obra de aseso-
res: Pedro Sanchez reconoce en el perfil de su cuenta que,
también ahi, “trabaja en equipo”; y Mariano Rajoy suele
firmar con sus iniciales (“MR”) los mensajes que él mismo
redacta, evidenciando la autoria apdcrifa del resto.

De ambas practicas —la redifusion de
tweets del partido y la generacidon
“delegada” de mensajes— queda al

ante las elecciones generales de 2016 en Espafia

Tabla 1. Tipo de tweet segun el candidato

Pablo | Mariano | Albert | Pedro
A A A . Total
Iglesias | Rajoy | Rivera | Sanchez
Creacién | Total 74 288 87 312 761
propia % 67,9 38,7 13,0 45,7 34,5
Total 27 445 574 363 1409
Retweet
% 24,8 59,7 85,7 53,1 63,8
Total 8 12 9 8 37
Respuesta
% 73 1,6 13 1,2 1,7
Total 109 745 670 683 2.207
% 100 100 100 100 100

suele reivindicar su labor al frente del Ejecutivo. La critica a
los contrincantes es habitual sobre todo en Pedro Sanchez
(con Iglesias como blanco predilecto) y Albert Rivera (cuyas
pullas se dirigen tanto a Rajoy como al lider de Podemos);
ambos se afanan también en la formulacion de propuestas,
aunque con distinto grado de concrecidn, como veremos
mas adelante. Pablo Iglesias se muestra en este terreno
practicamente inactivo (solo 8 tweets de 109), mientras que
dedica casi el 50% de sus mensajes a informar sobre la mar-
cha de la campaifia.

Segun se acerca el 26J, los cuatro candidatos incrementan
los tweets en los que piden el voto a los ciudadanos, y algu-
nos refuerzan la modalidad que mas parece convenirles: la
critica al adversario en el caso de Sanchez, el desarrollo de
los actos electorales en el de Rivera.

La variable “funcién” permite identificar el propdsito con el
que los candidatos recurren a Twitter (tabla 3). Por encima
del 10% de casos aparecen sélo cuatro categorias. De mayor

Tabla 2. Contenido del tweet segun el candidato

margen Pablo Iglesias. I:Iaelz::s M;:;2;° :::’::: S::‘:;:z Total
Todo lo apuntado remite al caracter Total 13 76 49 35 173
:jmpersonal que los politicos analliza- Agenda % 119 1022 73 51 78
os imprimen a su comunicacién a
través dpe Twitter, algo que se ve re- Anélisis Total 2 157 Y 7 283
forzado por el hecho de que, en todos % 1.8 211 70 13 128
los casos, la proporcién de respuestas Contexto Total 21 42 44 37 144
a otros usuarios es exigua: los cuatro % 19,3 5,6 6,6 54 6,5
lideres promedian un 1,7% en este Valoracion del | Total 8 50 110 160 328
apartado. adversario % 73 67 16,4 234 14,9
El contenido de los mensajes aparece Desarrollode | Total 50 143 151 74 418
circunscrito sobre todo a cuatro ambi- la campanfa % 45,9 19,2 22,5 10,8 18,9
tos (tabla 2): Peticion de Total 4 87 2 47 160
- propuestas electorales; voto % 37 11,7 33 6,9 72
- Erénica del desarrollo de la campa- Total 8 142 208 215 573
na . ) Propuesta % 7.3 19,1 31,0 31,5 26,0
- valoracién del adversario —habitual- ! ! ! ! !
mente negativa—; Otros Total 3 48 39 38 128
- anélisis. % 2,8 6,4 58 5,6 58
Quien mds hincapié hace en esta ul- Total 109 745 670 683 2.207
tima opcién es Mariano Rajoy, que % 100 100 100 100 100
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a menor incidencia: Tabla 3. Funcién del tweet segun el candidato
- ofrecer informacién; Pablo Mariano Albert Pedro Total
- proponer; Iglesias Rajoy Rivera Sanchez
- criticar; Total 17 49 26 40 132
| | Agradecer
- apelar al votante. % 15,6 6,6 3,9 5,9 6,0
El suministro de datos sobre la Total 13 127 77 91 308
, . Apelar al votante
gestidn realizada o sobre el desa- % 11,9 17,0 11,5 13,3 14,0
rrollo de la campafia concita un ; Total 10 1 3 1 25
i i romear
cualrto de los me.nsajes de RlveraT % 9.2 15 04 01 1
y Sanchez, y se dispara hasta casi
o . Total 12 84 166 181 443
el 50% de los tweets en Rajoy. Criticar
Frente a esto, el presidente del % 1.0 13 248 26,5 201
Gobierno en funciones apenas Ofrecer Total 17 356 193 169 735
critica al resto de lideres (de for- informacion % 15,6 478 28,8 24,7 333
ma expresa al menos, aunque Total 3 103 14 17 137
i i Reivindicar
adwertg relteradamgntg sobre % 28 138 21 25 6.2
los peligros del “radicalismo”) y
. Total 26 239 249 215 729
tampoco lo hace Iglesias, al con- Proponer
. ’ 0
trario que los lideres de PSOE vy % 239 321 37.2 315 330
Ciudadanos. Todos estos rasgos Reforzar Total 16 16 25 10 67
parecen coherentes con la situa- positivamente % 14,7 2,1 3,7 1,5 3,0
cién desde la que unos y otros o Total 10 1 13 10 44
i — _ tros
afrontan las elecciones —los popu % 9.2 15 1.0 15 20

lares en el Ejecutivo, el resto en
la oposicién—y con lo acontecido
en la efimera Xl Legislatura, que
tan maltrechas dejé las relaciones entre los partidos de iz-  bles entre los cuatro candidatos (tabla 4). Con carécter gene-
quierdas. ral, las recetas politicas de amplio calado —y nula concrecién—,
las medidas econdmicas, los compromisos sociales y las pro-
puestas relativas al modelo territorial concentran el mayor

numero de mensajes. Pero los

En lo relativo a promesas electorales, hay diferencias aprecia-

Tabla 4. Macrotemas de las propuestas segun el candidato registros fluctuan de unos li-
deres a otros. Rivera, y en me-
Pablo Mariano Albert Pedro Total . Y
Iglesias Rajoy Rivera Sanchez nor gra.do Sanchez, ofrecen al
Total 0 24 104 7 201 pot.e.nual. votante so?re to.dcj
Political issues o 00 169 00 240 351 political issues, con “cambio
? ! ! 59, ! > y “pactos” como mantras om-
Instituciones, normas | Total 0 14 16 18 48 nipresentes durante toda la
y actores politicos % 0,0 99 7.7 84 84 campafia, mientras que Rajoy
Total 0 99 76 47 222 se concentra en la “gobernabi-
Economia . ” . .
% 0,0 69,7 36,5 21,9 38,7 lidad , aunque sin dem:.a5|ad-o
Total s 34 8 38 g5 énfasis. Para el jefe del Ejecg‘u—
Asuntos sociales o o 230 18 7 148 vo, el grueso de su compromiso
° s ! ! ! ! con los electores lo componen
Sanidad Total 0 0 3 9 12 las iniciativas econémicas —en
% 0,0 0,0 14 4.2 2,1 las que duplica y hasta triplica a
Total 0 6 18 15 39 sus adversarios—y las de carac-
Educacion : o s o).
% 0,0 42 8,7 70 63 ter soaa! (23,9% dg mensajes);
Total 0 3 p 6 14 estas uljnn-was, en Rlvgra, resul—
Politica exterior o 00 1 4 58 4 tan practicamente inexisten-
> ! ! ’ ’ ’ tes. Llama la atencién que el
Total 0 46 10 4 60 ‘ ;
Modelo territorial lider de Ciudadanos tampoc-o
% 0,0 324 4.8 1,9 10,5 ofrezca propuestas en materia
Total 0 0 4 13 17 territorial, siendo uno de los
Cultura : e .
% 0,0 0,0 19 6,0 30 ejes progra.matlcos de su parti-
Total ] 3 3 ) 9 d-o el encaje de, CaTtaIuna EI:I el
Fomento sistema autondmico espafiol.
% 12,5 2,1 1,4 0,9 1,6 . . ..
Rajoy es quien mayor atencién
Otros Total 2 3 6 7 18 presta a la cuestién nacional, y
% 25,0 2,1 2,9 33 3,1 Sanchez el que mas iniciativas
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plantea sobre sanidad y cultura, dos campos poco represen-
tados en el analisis.

El nivel de concrecion de las promesas electorales varia: to-
das las que tienen que ver con cuestiones ideoldgicas —tan
abundantes en Rivera, y frecuentes en Sanchez—resultan va-
gas en extremo. Pero el lider del PSOE también se esfuerza,
como Rajoy, en trasladar propuestas bien definidas cuando
aborda la accion de gobierno. Y Pablo Iglesias, en las escasas
areas en las que realiza aportaciones (asuntos sociales y fo-
mento), opta habitualmente por medidas especificas.

En cualquier caso, de cara a la interpretacion de este bloque,
conviene puntualizar que el volumen de tweets de cada can-
didato no equivale al total de iniciativas planteadas, siendo
este mucho menor. El desfase se explica por la tendencia de
los lideres a reiterar sus propuestas, a veces hasta en dece-
nas de mensajes, a lo largo de toda la campafia.

4. Conclusiones y discusion

El objetivo principal de este trabajo (O1) era caracterizar el
uso que los lideres de los partidos mayoritarios espafioles
dieron a Twitter en el marco de la campafia electoral de ju-
nio de 2016. El analisis ha permitido establecer un reperto-
rio claro de propiedades, algunas ya apuntadas en investi-
gaciones anteriores: la actividad en Twitter es frecuente y
sostenida en todos los casos, con la excepcion de Pablo Igle-
sias, y se intensifica segln se acerca el dia de los comicios.

Se hace un uso de la red unidireccional y
endogamico

El estilo de los mensajes de los candidatos es predominante-
mente informativo, como pone de manifiesto la exigua pre-
sencia de tweets personales (recogidos en nuestro analisis
en la variable “contenido”, categoria “otros”: 2,5% de inci-
dencias). Todos los lideres publican la mayoria de sus men-
sajes en torno a los mitines, reproduciendo lo que dicen en
ellos, y retweetean con asiduidad, pero sélo de cuentas afi-
nes, sobre todo del propio partido. Nos encontramos, por
tanto, ante un uso de la red unidireccional y endogamico.

A partir de los resultados hemos identificado cuatro moda-
lidades de contenido predominantes en los tweets —prome-
sas, desarrollo de la campafia, opiniones sobre el adversario
y analisis—, a las que se han sumado otras tantas funcio-
nes argumentativas basicas: informar, proponer, criticar y
solicitar el voto.

Y en cuanto a los @mbitos de actuacion en los que los can-
didatos concentran sus promesas electorales, éstos difieren
tanto como sus respectivas estrategias:

- Rajoy hace hincapié en la economia, su mayor activo una
vez superada la fase aguda de la crisis;

- Sanchez apela al cambio —leimotiv abstracto— pero con un
repertorio amplio de propuestas concretas;

- Rivera se muestra mas tentado por los slogans de regene-
racion;

- lglesias queda, en la practica, fuera del debate politico,
renunciando a exponer el programa de su partido.

ante las elecciones generales de 2016 en Espafia

En respuesta a 02, hemos detectado que el comportamien-
to de los lideres espafioles se aparta de muchas de las ten-
dencias registradas a escala internacional, lo cual refuta la
hipétesis planteada al comienzo de nuestra investigacion:

- los candidatos de la oposicién no emplean Twitter en ma-
yor medida que el jefe del Ejecutivo (de hecho, Rajoy es
quien mas mensajes genera durante los quince dias anali-
zados);

- tampoco son los mandatarios de las formaciones emer-
gentes menos prolificos que los de los partidos tradiciona-
les (Rivera produce practicamente los mismos tweets que
Sanchez);

- no se registra un uso mas intenso de Twitter entre los po-
liticos jovenes, ya que el candidato mas activo es justo el
de mayor edad, Mariano Rajoy.

Si hay correspondencia con las constantes identificadas en
otros paises en cuanto a la escasa interactuacion con el res-
to de usuarios y al incremento de mensajes hacia el final de
la campafia; pero se colisiona de nuevo por lo que respecta
al contenido predominante de los tweets (registro de actos
electorales en el plano internacional, propuestas de actua-
cién en Espafia). Parece que, en materia de politica y redes
sociales, nuestro pais es diferente, o al menos divergente,
quiza por haber establecido con cierto retraso el vinculo en-
tre unay otras.

Se han identificado cuatro temas predo-
minantes en los tweets (promesas, desa-
rrollo de la campaiia, opiniones sobre el
adversario y anadlisis), a los que se suman
otras funciones argumentativas basicas:
informar, proponer, criticar y solicitar el
voto

Para terminar, ¢qué ha variado en el empleo de Twitter con
respecto a anteriores comicios (03)? En primer lugar, pare-
ce haberse producido cierta evolucidn cuantitativa. Segun
Izquierdo-Labella (2012), Rajoy ofrecia un promedio de 63
mensajes al dia durante la campafia para las generales de
2011, mientras que el lider del PSOE, Alfredo Pérez Rubal-
caba, presentaba 72. Ambos registros se sitian muy por en-
cima de los obtenidos en 2016, lo cual puede apuntar tanto
a una racionalizacién en el uso de la red social como a la
pérdida de peso de Twitter en la estrategia electoral de los
partidos. Por otro lado, de cara a los comicios de diciembre
de 2015, las formaciones emergentes —Ciudadanos y Pode-
mos— se mostraron mucho mds espontaneas e interactivas
en la red social que los partidos tradicionales (Lopez-Gar-
cia, 2016). Nuestro analisis revela que, transcurridos sélo
seis meses, esa cualidad se ha esfumado, y mientras que
Rivera parece haber adoptado las pautas de las formacio-
nes de corte clasico, acentuandolas (por ej., presenta menor
numero de mensajes de creacidn propia que ningun otro
candidato), Iglesias ha optado por desvincularse de la cam-
pafia, en un giro radical respecto a 2015 cuyas razones no
nos atrevemos a aventurar.
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También hay disimilitudes en cuanto a los contenidos.
Zamora-Medina y Zurutuza-Muiioz (2014) hallaban como
tweets mas habituales antes de las generales de 2011 los
relacionados con el desarrollo de los actos electorales; en
nuestro caso han sido los mensajes de propuesta los mas
comunes. Puede deducirse de ello que, transcurrida una
penosa recesion y agitado el mapa politico nacional por la
irrupcion de nuevas formaciones politicas, el compromiso
de los candidatos con los problemas cotidianos de los votan-
tes ha aumentado, o al menos lo ha hecho el convencimien-
to de que es necesario modificar el discurso si se quiere ca-
lar entre la ciudadania.

Y a proposito de las funciones mas relevantes, Quevedo-Re-
dondo, Portalés-Oliva y Berrocal-Gonzalo (2016), en un
estudio sobre las elecciones municipales de 2015, identifi-
caban las mismas que nuestro analisis pero jerarquizadas
de manera diferente: la informacién copaba el 50% de los
mensajes, y la critica se veia superada por funciones del tipo
“agradece”. Los numerosos tweets criticos evidencian que la
campana del 26J ha resultado mucho mas bronca.

Parece haber, en definitiva, habitos asentados en la utiliza-
cién de Twitter por parte de los lideres espafioles —algunos en
consonancia con los usos internacionales, otros divergentes—
y practicas coyunturales que responden al momento politico.
En el ultimo proceso electoral, los candidatos de los partidos
emergentes modificaron su estrategia con respecto al afio an-
terior; queda para otra investigacion determinar si ello tuvo
alguna influencia en los resultados que cosecharon.

Notas

1. Asi, los candidatos de la oposicidn parecen usar Twitter de
forma mas interactiva que los politicos en el poder (Bruns;
Highfield, 2013), y hay documentados casos regionales en los
que los lideres se muestran especialmente comunicativos con
los usuarios (por ej., Rumania: Holotescu et al., 2011).

2. La taxonomia de asuntos procede de Thomas Patterson, que
la propuso en su monografia The mass media election (1980).
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