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Resumen

Esta investigacion analiza el uso de Twitter por parte de los cuatro principales partidos politicos espafioles, en la campafa
electoral de diciembre de 2015. Profundiza en las tendencias de los tweets, publicados desde las cuentas oficiales de los
partidos y de los candidatos, y cuyos hashtags o etiquetas se convirtieron en trending topic nacional. Descubre que subra-

Articulo recibido el 10-3-2017
Aceptacion definitiva: 19-7-2017




Usos y tendencias de Twitter en la campafia a elecciones generales espafiolas del 20D de 2015: hashtags que fueron trending topic

yan el rol estilistico del candidato y emplean el humor quinico, con el objetivo de humanizarle y acercarle a la audiencia. Se-
gun las conclusiones, conseguir la mayor viralidad no asegura la victoria electoral, pero las tendencias del periodo estudiado
arrojan interesantes recomendaciones de comunicacion politica.
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Abstract

This research analyzes the use of Twitter by the four main Spanish political parties in the electoral campaign of December
2015. It delves into the tendencies of the tweets, published from the official accounts of the parties and the candidates,
and those hashtags or tags that became national trending topics. It discovers that they emphasize the stylistic role of the
candidate and use quinine humor, with the aim of humanizing the candidate and bringing him closer to the audience. Ac-
cording to the conclusions, getting the most virality does not ensure electoral victory, but the trends of the studied period

yield interesting recommendations for political communication.
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1. Introduccion

La comunicacion politica siempre ha utilizado los medios de
comunicacion como una herramienta fundamental para el
éxito electoral. En octubre de 1924, uno de los pioneros en
este campo, el norteamericano Edward Bernays, organizo
un evento para la prensa. Su objetivo era mejorar la imagen
de Calvin Coolidge, lider republicano en el estado de Mas-
sachusetts.

Coolidge habia sustituido al presidente Warren G. Harding,
tras su muerte en agosto de 1923, por un ataque cere-
bro-vascular. Mas alla de ser un sustituto, queria vencer en
las elecciones generales de noviembre de 1924. Su imagen
era la de una persona fria y seria. Bernays le ayudoé a proyec-
tar un concepto mas cercano. Lo humanizo, al lograr que los
periddicos lo mostraran sonriendo en un desayuno, con un
grupo de actores, en la Casa Blanca (Tye, 2002).

La campana de Barack Obama de 2008
marcé un antes y un después, al demos-
trar que las redes sociales pueden pro-
yectar un concepto preciso del candida-
to y movilizar el voto

Tres décadas después, en las elecciones presidenciales esta-
dounidenses de 1952, el marketing politico se profesionali-
z6 y entendid que la television era un espacio fundamental
en las contiendas electorales. Fueron las elecciones de los
primeros anuncios politicos televisados. Demostraron como
un discurso, el Checkers Speech o Fund Speech de Richard
Nixon, podia salvar una candidatura (Maarek, 2011).

El uso del marketing politico se extendié de Estados Unidos
a numerosos paises. La estrategia de las campanias electora-
les ya no se entendia sin los medios de comunicacién. Eran
el espacio publico mas importante para comunicar positiva-
mente, sobre el candidato-partido, y negativamente, sobre
los oponentes.

La campafia de Barack Obama en las elecciones presidencia-
les estadounidenses de 2008 marcé un antes y un después
en el uso de las redes sociales. Era la primera vez que se
utilizaban con éxito. Demostraron que pueden proyectar un
concepto preciso del candidato y movilizar el voto de deter-
minados sectores.

En Espafia, las redes sociales destacaron
a partir de las elecciones generales de
2011

En Espafia, las redes sociales destacaron a partir de las
elecciones generales de 2011: se duplicaron el nimero de
usuarios y los tweets de la precampanfia frente al plebiscito
previo. Alfredo Pérez Rubalcaba se unié a Twitter en mayo
de 2011 y Mariano Rajoy estrend su perfil en julio del mis-
mo afio. El primero, en ese verano, promovié una reunion
entre su directora de campafia, Elena Valenciano, y varios
asesores estadounidenses de la campafia Yes, we can, de
Barack Obama. Asimismo, confirmd en varias entrevistas
que su equipo de community management estaba integra-
do por tres profesionales, el grupo mds numeroso de todos
los partidos contrincantes.

Ludi Garcia, autora del estudio “éPoliticos 2.0: moda o
compromiso real?” y directora asociada de Ketchum Digi-
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tal Espaia, explicaba que en la campaia a las elecciones
generales de 2011, el 83% de los candidatos tenia perfil en
Facebook, la red social favorita, y sélo el 58% tenia perfil
en Twitter. Nos interesa la segunda para nuestro estudio:
Rajoy y Rubalcaba poseian 108.000 y 74.000 seguidores,
respectivamente. El primero hizo un 22% de tweets con
propuestas y un 20% de tweets con reproches. El segundo
lanzé propuestas en el 18% de sus tweets y reproches en el
15%. El candidato socialista fue mucho mas activo que su
contrincante, porque @conRubalcaba lanzaba una media
de 74 tweets al dia y @marianorajoy, una media de 50. Sin
embargo, el candidato del PP establecia conversacion en el
81% de los casos, frente al 51% de Rubalcaba (Garcia, 2011).

En las elecciones autondmicas y municipales de mayo de
2015, todos los candidatos tenian perfiles en Twitter. Ka-
tie Stanton, vicepresidenta Global Media de Twitter, visitd
Espafia en mayo del mismo afio y sefiald que los politicos
espafioles habian “entendido que es una plataforma que les
permite conversar con su electorado y favorece una relacion
diferente” (La vanguardia, 2015). Aiadié que los partidos
nuevos asumian mas riesgos, compartian e interactuaban
en casi todos los casos, y usaban los tweets como una nueva
forma de transparencia; frente a los partidos tradicionales,
que eran “mds cautos y conservadores”. Igualmente, des-
tacé que Twitter llevaba la politica a los mas jévenes, “para
hacerles saber que importan y que su voto cuenta” (La van-
guardia, 2015).

Desde entonces, el uso de las redes sociales en las campanas
politicas espafiolas es una parte imprescindible de cualquier
plan electoral. Aqui analizamos el uso de esta red social, por
parte de los cuatro principales partidos politicos espafioles,
en la campafia electoral de diciembre de 2015: tendencias
de los tweets, publicados desde las cuentas oficiales de los
partidos y de los candidatos, y cuyos hashtags o etiquetas
se convirtieron en trending topic nacional. Elegimos Twitter
porque es una red publica, frente a Facebook, que es priva-
da; porque los ciudadanos espafioles se informan de politica
en redes sociales; porque Twitter es la red social favorita de
los politicos espafioles; y porque pese a la brevedad de los
mensajes o tweets, de 140 caracteres, pueden ampliarse a
través de enlaces e imagenes.

El objetivo es entender, cuantitativa y cualitativamente, las
repercusiones de los tweets en los resultados de las elec-
ciones, y analizar la importancia de los usos y tendencias de
Twitter como nueva forma de infoentretenimiento politico.
Investigaremos los usos de Twitter, tweets, retweets, hash-
tags y trending topics, con la ayuda de la aplicacion Hash-
tagify.me y Mentionmapp; y dividiremos las tendencias en:

- rol estilistico
- rol politico
- humor

- anécdota

- polémica.

Edward Bernays mejord la imagen de Calvin Coolidge, lo hu-
manizé y cambiod su imagen, acercandolo a los ciudadanos
norteamericanos. Nuestra hipdtesis principal es que los can-
didatos espafioles utilizan Twitter con esos mismos objeti-
vos: mezclando lo politico y lo personal, las propuestas y las

anécdotas, la informacién y el entretenimiento, la politica y
el humor.

2. Marco metodoldgico

Para cumplir el objetivo propuesto y validar nuestra hipodte-
sis, hemos seguido tres pasos metodolégicos correlativos:

1) estado de la cuestion sobre comunicaciodn politica, redes
sociales y Twitter;

2) analisis cuantitativo de los usos de Twitter en la campa-
fa a elecciones generales espafiolas del 20D, con archivo,
analisis, tabulacion y elaboracidn de porcentajes de tweets,
retweets, hashtags y trending topics, con la ayuda de las ci-
tadas aplicaciones Hashtagify.me y Mentionmapp;

3) comentario de los ejemplos mas relevantes, con sus tex-
tos, fotografias y enlaces;

4) valoracién del humor, la anécdota y la polémica en esos
ejemplos;

5) propuesta de recomendaciones para afrontar con éxito
una campafia electoral desde Twitter.

Hashtagify.me es una web con sede en Londres, que ope-
ra desde 2011, con un programa informatico gratuito y en
abierto. Realiza la monitorizacion mas potente de hashtags
de todo el mundo, con mas de 65 millones de etiquetas en
mas de 6 billones de tweets. Mentionmapp es una aplica-
cién web también gratuita para Twitter, con sede central en
Vancouver, que genera un mapa interactivo de los usuarios
qgue han utilizado un mismo hashtag, mencion o retweet.

Hashtagify.me es un programa informa-
tico gratuito, con sede en Londres, que
monitoriza mds de 65 millones de eti-
guetas en mas de 6 billones de tweets

3. Marco tedrico

3.1. Campaiias politicas y redes sociales

De acuerdo al marco metodolégico, el primer paso de esta
investigacion era estudiar el estado de la cuestién sobre co-
municacion politica, redes sociales y Twitter. Las publicacio-
nes al respecto son amplisimas. Citaremos aquellas que nos
han inspirado de forma concreta, por subapartados. Pero
no dejamos de recomendar, como lecturas imprescindibles:
Azurmendi-Adarraga y Munoz-Saldafia (2016), Casero-Ri-
pollés (2017), Castillejo y Jivkova-Semova (2011), Freixa
(2015), Jivkova-Semova, Padilla-Castillo y Pernia (2016),
Halpern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina (2015), Pé-
rez-Soler y Mic6-Sanz (2015), Requeijo-Rey (2010), Val-
buena-De-la-Fuente (2010), Valbuena-De-la-Fuente y Pa-
dilla-Castillo (2014), Varona-Aramburu y Sanchez-Muiioz
(2016).

Los medios deciden qué incluyen y qué no incluyen en sus
espacios, qué extensién le dan a cada asunto y como lo en-
focan. El partido, el candidato y su equipo no tienen control
sobre el mensaje final. Sin embargo, las redes sociales son
una excelente plataforma de comunicacién no mediada,
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porque ningun intermediario reelabora o codifica el men-
saje y se facilita el feedback de la audiencia (Tufez; Sixto,
2011).

Facebook, Twitter e Instagram permiten a partidos y candi-
datos lanzar sus mensajes, de forma directa, a millones de
ciudadanos. Posibilitan que estos pregunten, opinen, criti-
qguen o se burlen de cualquier aspecto politico. En palabras
de Rodriguez-Andrés y Ureiia-Uceda (2011), “las redes
sociales y, entre ellas Twitter, de una forma especialmente
destacada, han venido a democratizar las vias de comunica-
cion entre los ciudadanos y los politicos”.

Facebook, Twitter e Instagram permiten
a partidos y candidatos lanzar sus men-
sajes, de forma directa, a millones de
ciudadanos

La primera campafia electoral en la que se utilizaron las
redes sociales masivamente fue la de Barack Obama, en
Estados Unidos y en 2008. Facebook, YouTube y Twitter
ayudaron al demdécrata a movilizar el voto de importantes
sectores: mujeres, afroamericanos, latinos y jévenes. Los
nuevos recursos de la web 2.0 reforzaron y amplificaron las
redes locales reales (Gonzalez-Esteban, 2010). Lograron mi-
les de voluntarios jévenes, que difundieron los mensajes y
los votos (Gonzalez-Esteban, 2010). El uso de las redes so-
ciales en este segmento de la ciudadania permite acercar al
politico, que conversa con ellos usando los mismos cédigos
(Gutiérrez-Rubi, 2008).

En el caso de Espafia, las redes sociales se emplearon ma-
sivamente en las elecciones autondmicas de Galicia y Pais
Vasco (2009), Catalufia (2010), y las europeas de 2009 (Ro-
driguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011). No jugaron un papel
fundamental, a nivel nacional, hasta los plebiscitos genera-
les de 2011, cuando enfrentaron a Alfredo Pérez-Rubalcaba
(Partido Socialista Obrero Espafiol) con Mariano Rajoy-Brey
(Partido Popular).

Los dos candidatos inauguraron su perfil de Twitter para esas
elecciones (Garcia-Ortega; Zugasti-Azagra, 2014). Durante
la campafia “tanto los usuarios, como los tweets, fueron el
doble que en la precampafia” (Congosto; Aragon, 2012). Se
empled esta red “como un medio mas de comunicacion, sin
explotar las capacidades de ésta para la interaccion y la cer-
cania con los usuarios” (Lépez-Abellan, 2012).

La campafiia a las elecciones europeas, del 25 de mayo de
2014, revalidd la integracion de lo digital y las redes sociales,
en una estrategia de comunicacion multicapa. Las votacio-
nes estuvieron marcadas por el éxito inesperado de Pode-
mos. Con tan sélo tres meses de vida, logro cinco escafios y
el 7,93% de los votos (Cruz, 2014). Este resultado cuadripli-
caba las cifras que ofrecia el estudio del Centro de Investi-
gaciones Socioldgicas, un mes antes: un escafioy el 1,8% de
los votos (Diez, 2014).

El triunfo se debid al modelo de comunicacidn multicapa,
que se vertebra en torno a tres elementos: las redes territo-
riales (circulos), la presencia en television y el espacio digital

(Toret, 2015). En este ultimo punto, las redes sociales fue-
ron fundamentales. Podemos y Pablo Iglesias, su candidato,
alcanzaron la mayor viralidad histérica en Espafia, con “el
mayor numero de retweets” (Congosto, 2015).

3.2. Motivos del uso de Twitter frente a otras redes
sociales

Analizamos solamente Twitter para conseguir resultados
honestos, inéditos y originales, que permitan extraer con-
clusiones interesantes sobre sus pautas de actuacion. Pro-
fundizamos en las tendencias de los tweets o mensajes, cu-
yos hashtags o etiquetas se convirtieron en trending topic
nacional. Sélo en aquellas publicaciones lanzadas desde las
cuentas oficiales de los principales partidos politicos, en la
campana de las elecciones generales del 20 de diciembre
de 2015.

Las razones son expuestas a continuacién y se relacionan
con el estado de la cuestion del asunto y los trabajos previos
ya publicados.

La primera razdn es que Twitter es una red abierta o publica,
que permite visualizar tweets y tweeteros a todo navegante
de internet, sin necesidad de registrarse. En cambio, para
ver cualquier cosa en Facebook hay que tener una cuenta e
iniciar sesién.

El segundo motivo es que en Espafiia, los ciudadanos se in-
forman, casi por igual, a través de la television, que de “los
medios digitales, incluyendo las redes sociales” (Pefiama-
rin, 2016). Los lectores de informacion online siguen, sobre
todo, “las plataformas de los medios convencionales” (Pe-
flamarin, 2016). Los usuarios de Twitter difunden noticias
con un mayor contenido social que los usuarios de perié-
dicos digitales (Bernal-Trivifio, 2013) y son mas sensibles a
tratar y denunciar temas sociales (Congosto, 2015).

La tercera razon es que Twitter es la red social de mas rele-
vancia entre la clase politica y periodistica, ya que cuenta
con “un componente informativo que le confiere mucho
valor en términos de estrategia politica y electoral” (Rodri-

guez-Andrés; Ureiia-Uceda, 2011).

Twitter es una red abierta, frente a
Facebook, que obliga a tener una cuenta

Por ultimo, pese a la brevedad de los mensajes o tweets,
de 140 caracteres, pueden ampliarse a través de enlaces e
imagenes. En su andlisis de las elecciones europeas de 2014
en Twitter, Congosto (2015) observo que “los mensajes que
incrustaron imagenes fueron mucho mas virales que los que
incluyeron URLs o sélo texto, independientemente del tipo
de conversacion”. Ademas, puede facilitarse la difusion de
los mensajes a través de etiquetas o hashtags y citas o re-
tweets (RT), junto con la alusidn directa a otros usuarios, en
menciones.

3.3. Influencers o usuarios influyentes en Twitter

Antes de presentar la investigacion, también es necesario
explicar el concepto de influencer con detalle, ya que resulta
clave en el tipo de andlisis elegido. Como hemos explica-
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do en la metodologia, la segunda parte de nuestro estudio
despliega un exhaustivo andlisis cuantitativo con archivo,
analisis, tabulaciéon y elaboracién de porcentajes de tweets,
retweets, hashtags y trending topics. Los resultados inclu-
yen la labor de los influencers: aquellos usuarios de Twitter
que se convierten en altavoces del partido y sus candidatos,
y que cuentan con mas de 100.000 seguidores.

Twitter es la red social de mas relevan-
cia entre la clase politica y periodistica
en Espafa

Desde lo académico, recomendamos los trabajos e investi-
gaciones de Casero-Ripollés (2017) y el empoderamiento
ciudadano en la web 2.0, que estudiaba la incidencia la edu-
cacion, los ingresos econdmicos y la frecuencia de uso de
las tecnologias digitales en la capacidad de los ciudadanos
de producir contenidos politicos en la web 2.0 en Espaiia; de
Guallar et al. (2016), que compartia una investigacion cua-
litativa, basada en la realizacién de 12 grupos de discusion
con un total de 106 personas, sobre el papel de las redes
sociales en el consumo de informacidn, como un espacio
para compartir noticias e informaciones sobre asuntos de
interés publico; de Silva-Robles (2016), que analizaba a
los profesionales que ejercen de community manager en
las agencias de publicidad y relaciones publicas espafio-
las; de Larrondo-Ureta (2016), que observaba cémo las
organizaciones, conscientes de que transmitir informacion
resulta insuficiente para comunicar con éxito, tienden a ser
cada vez mas emisores multiples, ademas de receptores de
lo que expresan sus publicos; de Fernandez-Planells (2015),
que efectuaba un estudio longitudinal sobre los dispositivos
utilizados por los activistas para informarse del Movimiento
15M en Espafa y del Umbrella Movement en Hong Kong;
o de Segado-Boj, Grandio y Fernandez-Gémez (2015), que
profundizaban en los medios sociales y la television, con una
excelente revision bibliografica a partir de la Web of Science.

Ademas de estos trabajos, nos servimos de las definiciones
concretas de Del-Fresno-Garcia; Daly; Segado-Sanchez-Cabe-
zudo (2016), que retoman el concepto de lider de opinién idea-
do por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, en 1944, como aquellos
actores con una influencia significativa sobre los demas, debi-
do a su capacidad para seleccionar, modificar y transmitir in-
formacion o mensajes a su eleccion. Con la llegada de Internet,
los lideres de opinidn pasan a ser denominados social media
influyentes (SMls), que juegan un rol creciente en la construc-
cion social y deconstruccion de la comuni-
cacion, como nodos clave dentro de una

trarlo, estudiaron los youtubers espafioles como paradigma
de esos nuevos lideres de opinion:

“Jovenes que, teniendo acceso a Internet, decidieron
empezar a abrir canales en la plataforma digital de vi-
deos para hablar de sus temas, hacer bromas, tratar so-
bre videojuegos, fitness o moda. Ahora muchos de ellos
han convertido su hobby en un negocio que los ha he-
cho saltar a la fama, convirtiéndolos en idolos de masas
para millones de personas y publicando sus propios li-
bros que se transforman en éxitos de ventas en tan solo
un dia” (Rego-Rey; Romero-Rodriguez, 2016).

Igualmente, Castell6-Martinez y Del-Pino-Romero (2015)
explican el fendmeno de las influencers desde el caso de las
blogueras de moda, como un ejemplo de la tendencia a aso-
ciar marcas con lideres de opinidn o personajes conocidos
publicamente a través de espacios de la web 2.0. Segun las
autoras,

“estas IT girls, a quienes se les presupone independen-
cia y credibilidad, se han convertido en nuevas prescrip-
toras imprescindibles para la estrategia de marketing de
cualquier marca de moda, llegando a cobrar hasta 450
euros por tweet y 12.000 euros por amadrinar un even-
to” (Castell6-Martinez; Del-Pino-Romero, 2015).

4. Usos de Twitter en la campaiia a elecciones
generales espafiolas del 20D de 2015

Podemos y Pablo Iglesias, su candidato, alcanzaron la ma-
yor viralidad histérica en Espaia. Sin embargo, debemos
ordenar nuestros resultados en orden jerarquico, de mayor
a menor numero de influencers y seguidores conseguidos,
segln los hashtags que fueron trending topic en la campafia
electoral del 20D.

Para ello, hemos realizado un analisis cuantitativo de los
usos de Twitter en la campafia a elecciones generales espa-
folas del 20D, con archivo, analisis, tabulacion y elaboracion
de porcentajes de tweets, retweets, hashtags y trending to-
pics, con la ayuda de Hashtagify.me y Mentionmapp.

En primer lugar, Izquierda Unida-Unidad Popular (IU-UP)
consiguio incluir todos sus hashtags en la lista de trending
topics nacionales. Fue fruto del trabajo de La Cueva, el equi-
po de redes sociales (De-Diego, 2015). Esta unidad, com-
puesta por nueve expertos jovenes, registrd su primer éxito
con la etiqueta #Garzoners. Designaba a los simpatizantes
de IU-UPy a su lider, Alberto Garzdn.

Sus otros hashtags fueron #EleccionesGenerales2015, #Uni-
dadPopular, #PorUnNuevoPais, #20D e #lrConLosQueGanan-

Tabla 1. Correlacion e influencers del hashtag #Garzoners

red (Del-Fresno-Garcia; Daly; Segado-San- Seguidores
chez-Cabezudo, 2016). Correlacion % Influencers (més de 100.000)
Por otro lado, Rego-Rey; Romero-Rodri- #EleccionesGenerales2015 4,9 | iunida 468.150
guez (2016) expresan que los influencers #Garzoners | #UnidadPopular 46 | el_pais 5.939.693
han .Ffasado de ser receptores de ”“for‘ #PorUnNuevoPais 2,6 | publico_es 774.977
macion a ser prosumer o pros”m'd,of ’ #20D 2,1 | elconfidencial 639.627
una combinacion que, a la vez de partici-

., #lrConLosQueGananEsMuyFacil 1,7 | DiarioSUR 213.755
par como espectadores, también produ-

ce unidades de contenido. Para demos-

Fuente: Elaborado a partir de datos generados con Hashtagify
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!

Figura 1. Fuente: Twitter

EsMuyFacil. Multiplicaron su fuerza con miles de retweets y
menciones, gracias a los influencers o incondicionales con
mas de 100.000 seguidores:

Destacamos la capacidad del hashtag #Garzoners para ge-
nerar audiencias y un entorno de 8.036.232 posibles contac-
tos de Twitter. Atrajo, dentro de sus influencers, a cuatro pe-
riédicos nacionales, algo que no consiguid la competencia.

Entre los hashtags encontramos: #GarzonArrasa, #Vota-
GarzénPrimo,  #PorUnNuevoPais, #GatetesConGarzon,
#AbuelasConGarzon y #lLaCuevaDeGarzon. Se trata de una
estrategia centrada en la figura de Alberto Garzén. Aparte,
encontramos el uso de memes. Sirven para conseguir una
rapida difusién y notoriedad. Ver como ejemplo la figura 1.

El éxito de su compafia online viene confirmada por los da-
tos: entre el 4 y el 16 de diciembre de 2015, la cuenta @iu-
nida consiguid 216.200 retweets, con una media de 15.400
retweets diarios; 75.200 clics en enlaces, con una media de
5.400 clics diarios; y 21.840 seguidores nuevos o una media
de 1.680 incondicionales nuevos cada dia.

El equipo también recurriéd a mensajes de humor sobre cul-
tura popular. Afiadid fotos y gifs humoristicos de peliculas,
series y cantantes, para responder a una pregunta o man-
tener la atencidn de los mds jovenes.
Uno de los ejemplos de mds éxito es

demos dedicaron muchos esfuerzos a este sector, normal-
mente ajeno al mundo online, a través de estrategias donde
los nietos servian de vinculo.

Entre todos los hashtags electorales del 20D, #Garzoners
sigue siendo el mas activo, meses después. Cultiva ciertos
acontecimientos para la reactivacion de los seguidores. Se-
gun el analisis de Mentionmapp, incluso el 2 de enero de
2017, se empled para reactivar esa etiqueta con motivo de
la maraton madrilefia de San Silvestre.

En segundo lugar, Podemos aprovechd las ventajas del en-
torno digital, con el fin de alcanzar distintos objetivos, in-
cluida la recaudacién de fondos. Sus expertos en redes im-
plementaron ideas creativas que se hicieron virales. Para
su campafa de crowdfunding se inspiraron en el famoso
formato internacional de la mini serie de televisién Camera
Café (figura 3).

Izquierda Unida-Unidad Popular (IU-UP)
consiguid incluir todos sus hashtags en
la lista de trending topics nacionales,
fruto del trabajo de La Cueva, su equipo
de redes sociales

La campanfa se hizo viral gracias a un video spot, basado
en la tipica escena de la serie conversaciones delante de la
maquina de café. Dos mujeres simpatizantes de Podemos
comentan que aun no han recibido su papeleta para votar.
Una de las protagonistas le explica a la otra que el partido
no tiene fondos para la campafia electoral y deciden organi-
zar una campaia para conseguir donaciones.

Segun la informacién difundida, Podemos costed su cam-
pafia electoral con lo recaudado, sin recurrir a préstamos
bancarios. Aunque sus donaciones, en realidad, son mini
préstamos que ahora tiene que devolver a los ciudadanos.
Ha demostrado conectar bien con los votantes jovenes. Y
en esta campafia apostaron también por los mayores de 65
anos. Para el hashtag #ConMiAbuPodemos crearon memes,

la imagen de la figura 2, que se hizo
viral. Mostraba a Garzén como el per-
sonaje bueno de la serie norteameri-
cana Juego de tronos (Game of Thro-
nes, 2011-2018).

GANAR O MORIR

LECCIONES POLITICAS
EN JUEGO DE TRONOS

Pablo Iglesias oord)

Otro hashtag de éxito fue #Gatetes-
ConGarzén. Mostraba una foto de las
mascotas del politico. Empezaron a
intervenir amigos, familiares, gente
del equipo y el propio Garzdn, afia-
diendo detalles de caracter personal.
Supuso una excelente estrategia para
acercar al candidato a sus votantes.

El hashtag #AbuelasconGarzon fue
creado con el objetivo de reforzar el
voto de mayores de 65 afios. /U y Po-

LA LUZ QUE i
 AMANECER

EL CUERN® QUE DESPIERTA
* A L®S DURMIENTES,

EL ESCUD® Ql
DEFIENDE AL PU

WINTER IS COMING

s o REDBOSHEW

Figura 2. Fuente: Twitter
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spots, videos y carteles protago-

Tabla 2. Correlacion e influencers del hashtag #ConMiAbuPodemos

nizados por mujeres mayores de
toda Espafia (figura 4).

En los videos enlazados en los
tweets, estas mujeres apoyaban a
Podemos frente a otros partidos,
por defender aquellos derechos
que querian para sus nietos. El
objetivo era ganar las simpatias

#ConMiAbuPodemos

Correlacion % Influencers Seg:i;i :;e: o(:; as
#Podemos 5,7 ahorapodemos 1.170.647
#GarzonEnMadrid 3,9 Pablo_lglesias_ 1.958.221
#20D 2,4 | ierrejon 495.103
#AbuelasConGarzon 1,8 diostweetero 322.843
#PartidoPopular 1,5 subversivos_ 205.267

RoyCampos 1.080.992

de las personas mayores. Lo consi-
guieron de acuerdo a la siguiente
correlacion de publicaciones y se-
guidores:

En tercer lugar, Ciudadanos cred estrategias multiplatafor-
ma como Café ciudadano y Encuentro tuitero, que traspa-
saban las redes sociales hasta el contacto directo vy, de ahi,
volvian de nuevo a Twitter y YouTube. Al inicio de la cam-
pafia electoral del 20D, aprovechd una polémica para au-
mentar su presencia en las redes sociales. Un concejal del
Partido Popular dijo que Begofia Villacis, portavoz municipal
de Ciudadanos en Madrid, estaba “fondona”. Enseguida, en

Ciudadanos creé estrategias multiplata-
forma como Café ciudadano y Encuentro
tuitero, que traspasaban las redes socia-
les hasta el contacto directo

Twitter aparecio el hashtag #YoTambiénEstoyFondona, con
el que los ciudadanos mostraron su apoyo a Villacis, a tra-
vés del humor, disfrutando de distintos platos de comida y
dulces.

Fuente: Elaborado a partir de datos generados con Hashtagify

El hashtag, que sigue activo, se convirtid en trending topic
nacional y asegurd la presencia del partido en las redes so-
ciales. Villacis contestd: “Entérese Sr. Camacho Lazaro, no
es cuestion de tallas, es cuestion de dar la talla” (figura 5).

El lider de Ciudadanos, Albert Rivera, también incluyé una
imagen en la que estaba sonriendo, a punto de comerse un
trozo de pizza. La acompaiié con el siguiente mensaje: “Me
encanta comerme a los que no tienen argumentos y sélo
faltan al respeto” (figura 6).

En funcidon de los datos, podemos afirmar que #YoTam-
biénEstoyFondona fue el segundo hashtag mas mediatico
después de #Garzoners y gracias a la prensa y a Europa
Press, generd un entorno de mas de 4.855.998 posibles

Begofia Villacis W Segui
e [ 9 seaui |
Entérese Sr@Camacholazaro,no es cuesfion de tallas es
cuestion de dar la talla #yofambienesioyfondona

15:25- 7 dac 2015

d $#33308 W 3068

Figura 4. Fuente: Twitter

Figura 5. Fuente: Twitter
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Tabla 3. Correlacion e influencers del hashtag #YoTambiénEstoyFondona la mano levantada en saludo

— = nazi. El texto lo identificaba
. o eguidores (mas . .
Correlacion % Influencers de 100.000) ;:omo Albert Rzlera. La |mag|g,|en
ue retweeteada por aquellos
#Ciudadanos 3,1 | Albert_Rivera 726.250 ) P q
= convencidos de haber descu-
- #YoSoyNaranjito 1,5 | elmundoes 2.706.504 bierto una faceta oculta de la
#YoTambiénEstoyFondona o
#STOPpoliticabasura 1,5 | europapress 915.443 vida del politico. Se descubrié
#Donantesdellusién 1,5 | publico_es 774.977 que el joven de la fotografia no
esATiERES 142.231 era Albert Rivera, sino Juan Pa-
B 459,074 rejo, politico del Partido Popu-

lar de Extremadura (figura 7).

Siguiendo la busqueda de
errores pasados, de acuerdo

Fuente: Elaborado a partir de datos generados con Hashtagify

contactos via Twitter. Aun asi, consideramos que el partido
podria haber aprovechado la polémica con mas interaccion
de otros hashtags, ampliando el espectro:

con las teorias de Opposition Research, otro usuario
de Twitter, @azotedlpp, publicO mensajes e imagenes
manipulados, sobre el mismo asunto, en el mes de oc-

tubre de 2015. Resulta llamativo que estos tweets sean
anteriores al escandalo provocado por el exdirigente de
Podemos, Juan Carlos Monedero. En una tertulia orga-
nizada por la publicacién satirica Mongolia, y durante
el debate, hablando del lider de Ciudadanos, Monedero
dijo indirectamente que Rivera parecia consumidor de
cocaina. Otro aspecto a considerar es cudl debe ser la
barrera entre un meme y una foto manipulada, que sale
del espacio de lo cdmico, para convertirse en argumen-
to legitimado que roza, o supera, la ilegalidad (figura 8).

Durante la Ultima semana de campanfa electoral, en Twit-
ter circuld una imagen que mostraba a un chico joven con

En cuarto lugar, el Partido Popular cred una gran polé-
mica por el spot titulado “Piensa sin prejuicios”. Lo pro-
tagonizaba un joven con apariencia hipster, en calidad
de votante del partido. Cuando fue emitido en televi-
sién, Mariano Rajoy publicé el tweet que mostramos en
la figura 9 en su cuenta personal.

Este Rivera es un cocainomano... nos
convertira en una narcodemocracia?

Figura 6. Fuente: Twitter

EL DE LA IZQUIERDA ES ALBERT RIVERA, PRINCIPAL
DIRIGENTE DE CIUTADANS, ESTAN INTENTANDO
RETIRAR LA FOTO DE INTERNET, CUANTA MAS
GENTE LA DIFUNDA MAS LES COSTARA HACERLO,,,
COMPARTE

1:51 - 1 oct. 2015

Figura 7. Fuente: Twitter Figura 8. Fuente: Twitter
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Los tweeteros descubrieron que se trataba de un concejal
de Pizarra, Mdlaga, llamado Joaquin Martin. En su perfil
de Facebook se mostraba apasionado del Rocio, la Semana
Santay los toros. Su foto contrastaba con la estética hipster:

La investigacidon de los tweeteros siguié adelante y publi-
caron que en 2013, el joven politico habia retweeteado un
mensaje del partido neonazi griego, Amanecer Dorado, en
el que felicitaban el Dia de la Hispanidad “a todos los espa-
fioles orgullosos de ello” (Bengoa, 2015).

El interés por esta polémica resulté ser bastante duradero
y en marzo de 2016, encontramos un retweet del periddico
El plural. Informaba de un acto de mocién de censura en la
localidad de Pizarra (Malaga), donde la votacion convirtié a
Joaquin Martin en teniente de alcalde. El titular era: “El falso
‘hipster’ de Rajoy se va con Izquierda Unida” (Valenzuela,
2016). El miembro del PP se habia unido a /U, en una mo-
cién de censura contra el PSOE.

Es vital plantearse en qué medida los
mensajes difamatorios de las redes so-
ciales, sin ningun tipo de penalizacidn,
pueden convertirse en fuente de infor-
macién o argumento para los discursos
politicos

El hasthtag #TambienLosHipsters guarda mayor grado de
correlacion, segun la analitica de la herramienta Hashtagify,
con los siguientes hashtags: #7DEIDebateDecisivo (7,1%),
#PartidoPopular (2,4%), #YoTambienEstoyFondona (1,9%).

Entre los cinco influencers mas importantes estan Greenpea-
ce Espafia y el Partido Pacma. Consideramos que este resul-
tado se debe a la temdtica del spot, que se acerca a temas
de medioambiente y proteccién de animales:

Podemos observar que la etiqueta acercé al PP a 1.267.790
personas en Twitter. Muchas veces, las estrategias de los
equipos de los partidos politicos sorprenden con la poca ca-
pacidad de analisis y prevision acerca de los sucesos en los
espacios online. Esto nos hace pensar que queda un largo
camino por recorrer hasta que consoliden sus planes de ac-
tuacién en redes.

Esta ultima reflexidn se produce a raiz de los resultados de
Alberto Garzon y de una actuacion del PP en Twitter, que
no tenia justificacion en la campafia electoral. Con la polé-
mica del “falso hipster”, el equipo de comunicacién decidio
lanzar #TambiénLosMoteros.
Se trata de un hashtag donde
se registrd gran actividad del

f Mariano Rajoy Brey

. W Seguir
/8% @marianorajoy S

Mos wota gente muy diferente, #Tambiénl osHipsters. Confia
en el @PPopular, #SinFrejuicios. Por ti. Por todos
14:10 - 7 dic 2015

4« t38087 w3313

Figura 9. Fuente: Twitter

Figura 10. Fuente: Twitter

Tabla 4. Correlacion e influencers del hashtag #TambienLosHipsters

propio partido a nivel local, Correlacién % Influencers ,Seguidores

oo - (mas de 100.000)
politicos, militantes.

#7DEIDebateDecisivo 7,1 | greenpeace_esp 640 606

En dltimo '“?ar' el ,_JSOE hizo #TambienLosHipsters | #PartidoPopular 2,4 | Sr_Dios 235312
una campana online poco

. #YoTambienEstoyFondona 1,9 | Mhemeroteca 131140
arriesgada, apostando por los
tweets que informaban sobre #20D 1,4 | PartidoPACMA 135197
mitines o puntos del progra- #SinPrejuicios 1,0 | ModernaDePueblo 125535

ma electoral. Durante el nove-

Fuente: Elaboracion a partir de datos generados con Hashtagify
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no dia de campafia, surgié una polémica provocada por un
discurso de Carme Chacdn, en un mitin en Barcelona. Habia
mostrado un supuesto tweet de Albert Rivera: “Existen da-
tos que confirman que hay mds asesinatos feministas que
machistas”. Como se pudo comprobar de inmediato, era un
mensaje falso. La polémica terminé con un intercambio de
tweets que se muestra en la figura 11.

El PSOE hizo una campafia online poco
arriesgada, apostando por los tweets
gue informaban sobre mitines o puntos
del programa electoral

La violencia de género como tema de los debates tuvo mu-
cho protagonismo en las elecciones del 20D. También fue la
fuente de los fallos discursivos mas polémicos, lo que vino a
demostrar la poca preparacion de los politicos a la hora de
abordar la problematica de género. En diciembre de 2015,
los opositores de Pedro Sanchez rescataron un tweet suyo
anterior a la campafia electoral:

Pedro Sanchez @sanchezcastejon

Cuando sea Presidente promoveré q las victimas dl te-
rrorismo machista sean reconocidas cn funerales de Es-
tado, como las del terrorismo.

Cuando Sanchez publicé este mensaje, la respuesta de los
tweeteros fue muy dura y no faltaron los insultos:

#basuradetweet; #Soloporesoyaestoydeseandoque-
unmaltratador asesinomeencuentreymemate; #Pe-
dazodeidiota; #Seguroqueestacuentanoesunfake?;
#Enqguniversoparalelovasasertupresidentesimplon?
#teresunpoquitotonto!!! Madre mia como tu programa
electoral diga las misma paridas... Te va a votar tu pri-
ma la muelles o #Comprobado,losguapostambiénson-

tontos.

5. Tendencias del uso de Twitter en la campaiia
a elecciones generales espaiiolas del 20D:
humor, anécdota y polémica

Igual que Edward Bernays utilizé la prensa, en 1924, para hu-
manizar a Calvin Coolidge, los estrategas de Izquierda Unida
y Ciudadanos hicieron lo mismo con Twitter, exitosamente,
en la campanfa de las elecciones generales espafiolas del 20
de diciembre de 2015. Generaron contenido que explotaba
el rol estilistico frente al rol politico del candidato (Nimmo;
Savage, 1976), algo habitual en el infoentretenimiento poli-
tico, una de las variantes del infoentretenimiento.

Con independencia del contenido, mezcla informacion vy
entretenimiento. Atiende a lo anecddtico, personaliza, es-
pectaculariza, dramatiza, fragmenta y emplea efectos vi-
suales (Berrocal-Gonzalo et al., 2014). La proliferacion del
infoentretenimiento coincide con la llegada de la neotele-
vision (Eco, 2015) y refleja las caracteristicas propias de la
misma. Sin embargo, es una tendencia que puede darse en
cualquier medio de comunicacién (Berrocal-Gonzalo; Cam-
pos-Dominguez; Redondo, 2014). Ahora lo encontramos en
Twitter.

5‘ Albert Rivera *

| v Seguir
B @Albert Rivera .

Los nervios del PSOE y el 'todo vale' - Chacon saca impreso en
un mitin un tuit machista falso como si fuera mio. Basta de
politica basura.

22:33 - 11 dic 2015

4 4133746 W 2468

Chacén se ha disculpado... pero con aguijon:

Carme Chacon

W Seguir
@carmechacon —

chgton
Rectifico el error y pido disculpas a Albert Rivera. Ahora le pido
a él que rectifique su programa y pida disculpas a las mujeres
14:39 - 12 dic 2015

4 366 WI172

Figura 11. Fuente: Twitter

Los tweets se centran en lo anecdético y lo personal. Entre-
tienen con el objetivo de humanizar al candidato o a otras
figuras de primera linea del partido. Esta estrategia pasa por
proyectar autenticidad. Interesa lo natural, lo real en oposi-
cién a lo performativo o recreado. Una de las estrategias de
los equipos de campafia de lzquierda Unida y Ciudadanos,
para lograr esta humanizacion, fue el humor. Como afirma
Hernandez-Bayter (2013):

“permite a los individuos comprenderse en un ambiente
de complicidad y distension”

“es un marcador social que, a partir de situaciones risi-
bles, une a la gente y crea una identidad comun que usa
como punto de partida imagenes y representaciones
compartidas” (Hernandez-Bayter, 2013).

La violencia de género como tema de los
debates tuvo mucho protagonismo en
las elecciones del 20D

Con independencia de si se trata de Alberto Garzén luciendo
un gorro de Navidad o de Begofia Villacis disfrutando de una
comida, estos contenidos humoristicos tienen repercusion
en un segmento concreto de la poblacidn: el de los jévenes
(Moreno-Del-Rio, 2010). Es légico si pensamos que

“la gente joven —entre 18 y 34 afios de edad- tiende a
votar, histérica y cuantitativamente, menos que el con-
junto de la ciudadania” (Camas, 2017).

El tipo de humor empleado por Izquierda Unida y Ciudada-
nos fue del tipo puro, siguiendo a Moreno-Del-Rio (2010) en
su analisis de las elecciones generales de 2008, a partir de la
clasificacién del humor de Sloterdijk (2003). Este distinguid
tres tipos de humor en la sociedad moderna: quinico, cinico
y puro. El humor puro se produce

“cuando los individuos ya no tienen ni siquiera la nece-
sidad de hacer explicita ninguna referencia o alusion al
caracter serio de la vida” (Moreno-Del-Rio, 2010).
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Lo desarrollan politicos, ciudadanos o medios de comuni-
cacion, hace reir a todos, no tiene connotaciones politicas y
sus efectos sobre la imagen del politico son positivos (Mo-
reno-Del-Rio, 2010).

El infoentretenimiento atiende a lo
anecdotico, personaliza, espectaculari-
za, dramatiza, fragmenta y emplea efec-
tos visuales. De la television ha pasado
a Twitter

Los usuarios también emplearon el humor con los tweets
del Partido Popular y el PSOE, a los que nos hemos referi-
do en el andlisis. En este caso, se tratd de humor quinico,
que atacé la falta de autenticidad de Mariano Rajoy y la
propuesta de Pedro Sanchez de equiparar a las victimas de
violencia de género con victimas del terrorismo. Lo emplean
personas o grupos frente al poder politico. Tiene connota-
ciones politicas y efectos negativos sobre la imagen del lider.
Se sirve de

“la ironia, el sarcasmo, la burla o el discurso critico con-
tra el discurso oficial y la ideologia dominante, con el ob-
jetivo de ridiculizar la falsedad cotidiana de la politica”
(Moreno-Del-Rio, 2010).

El humor cinico es el que utilizan los propios politicos para
responder al quinico. Tiene connotaciones politicas y efec-
tos negativos sobre la imagen. Los lideres ya no estan

“a la defensiva, frente a las criticas y las bufonadas de las
voces alternativas. El poder ahora es divertido” (More-
no-Del-Rio, 2010).

Entre los tweets analizados no hemos encontrado este tipo
de humor.

El equipo de Podemos utilizd la anécdota en los contenidos
generados para el hashtag #ConMiAbuPodemos. Pudimos
observar como abuelas reales, no actrices, explicaban que
votaban al partido para que sus nietos conservaran dere-
chos que otros partidos estaban vulnerando. El hecho de
que fueran abuelas reales, de distintas partes de Espania,
busca algo que ya comentamos en el epigrafe anterior: re-
flejar la autenticidad del anuncio y la diversidad del pais.

La anécdota es parte esencial del infoentretenimiento, por-
gue atiende a lo anecdético, fragmenta y convierte un de-
talle en toda una nueva historia. En storytelling es impres-
cindible, pues ayuda al recuerdo y a la fijacion del mensaje
(Pérez-Herrero; Requeijo-Rey, 2014). El oyente o el espec-
tador no recordaran con exactitud la historia o el mensa-
je completo. Si perpetuardn la anécdota y la trasladardn a
otros, como si fuera el todo de lo que han percibido.

Como otra parte del infoentretenimiento politico, algu-
nos hashtags que fueron trending topic se centraron en
discusiones. #YoTambiénEstoyFondona cerré con humor
una posible polémica. Sillaman gorda a una candidata, sus
compafieros la apoyan publicando fotos ante distintas co-
midas. Es la excepcidn a los tweets que buscaban los clics,
las lecturas y el nimero de seguidores, con difamaciones

y mensajes falsos, como el tweet de Carme Chacdn sobre
Albert Rivera.

6. Reflexion critica y conclusiones

El tiempo, el espacio y las herramientas han cambiado res-
pecto al momento en que Edward Bernays trabajo para
Calvin Coolidge. Sin embargo, el objetivo sigue siendo el
mismo: humanizar a los politicos, acercarlos a los electores,
conquistar a través del humor, fabricar una anécdota que
llame la atencion. Nuestra hipdtesis principal era que los
candidatos espafioles utilizan Twitter con esos mismos ob-
jetivos: mezclando lo politico y lo personal, las propuestas y
las anécdotas, la informacion y el entretenimiento, la politi-
cay el humor. Asi, el objetivo principal era entender, cuanti-
tativa y cualitativamente, las repercusiones de los tweets en
los resultados de las elecciones generales del 20D, y anali-
zar la importancia de los usos y tendencias de Twitter como
nueva forma de infoentretenimiento politico.

El objetivo sigue siendo el mismo: hu-
manizar a los politicos, acercarlos a los
electores, conquistar a través del humor,
fabricar una anécdota que llame la aten-
cién

Hemos investigado los usos de Twitter, tweets, retweets,
hashtags y trending topics, con la ayuda de las aplicaciones
web Hashtagify.me y Mentionmapp; y hemos dividido las
tendencias en rol estilistico, rol politico, humor, anécdota y
polémica. Tras esta investigacidn, el analisis del estado de la
cuestion y el estudio de los hashtags que fueron trending
topic, consideramos que hemos validado nuestra hipdtesis
y que es necesario promover esta via de investigacion origi-
nal: etiquetas, sus tendencias y sus resultados para mejorar
la comunicacion politica.

Lo confirmamos a través de los usos y las tendencias ana-
lizados. En primer lugar, respecto a los usos, Izquierda Uni-
da-Unidad Popular (IU-UP) consiguid incluir todos sus hash-
tags en la lista de trending topics nacionales. Usaron memes,
fotos y gifs humoristicos de peliculas, series y cantantes. Po-
demos aprovecho las ventajas del entorno digital, promovid
su campana de crowdfunding inspirdandose en Camera café,
y aposto por los mayores de 65 afios, con el hashtag #Con-
MiAbuPodemos en memes, spots, videos y carteles prota-
gonizados por mujeres mayores de toda Espafia. Ciudada-
nos cred estrategias multiplataforma como Café ciudadano
y Encuentro tuitero, y aprovechd la polémica contra Begofia
Villacis y el hashtag #YoTambiénEstoyFondona, el segundo
mas mediatico después de #Garzoners. El Partido Popular
cred una gran polémica por el spot titulado “Piensa sin pre-
juicios”, cuyo protagonista, concejal del partido en Pizarra,
Madlaga, siguid siendo famoso hasta 2016, al unirse a /U, en
una mocién de censura. Y el PSOE hizo una campafia onli-
ne poco arriesgada, con los tweets que informaban sobre
mitines o puntos del programa electoral. Sus polémicas se
basaron en un supuesto tweet machista de Albert Rivera,
que Carme Chacén citd en un mitin por error; y otro tweet
de 2015, que los opositores de Pedro Sanchez rescataron
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para mostrar su falta de formacién en materia de género.

En cuanto a las tendencias, los tweets y los hashtags explo-
taron el rol estilistico frente al rol politico del candidato, con
anécdotas propias del infoentretenimiento. Los tweets se
centraron en lo anecdético y lo personal, con el objetivo de
humanizar al candidato o a otras figuras de primera linea del
partido. Los partidos politicos tweetearon para humanizar
al candidato y ganar votos. Todos lo consiguieron, excepto
Izquierda Unida que, aun con el mayor niumero de seguido-
res e influencers, consiguiod el peor resultado electoral de su
historia.

Los tweets y los hashtags explotaron
el rol estilistico frente al rol politico del
candidato, con anécdotas propias del in-
foentretenimiento

Los tweets deben contener hashtags espontaneos, familia-
res, con anécdotas y detalles personales, del candidato y del
partido. Pueden estar profundamente estudiados pero su
éxito debe parecer fresco y espontaneo, como si el candi-
dato hubiera compartido ese tweet con su grupo intimo de
amigos.

El candidato politico debe respetar a la audiencia y a sus
contrincantes. Mostrarse irrespetuoso o alejado de la au-
diencia puede llevarle al fracaso absoluto. Hay que escribir y
tweetear con sensibilidad, sinceridad y claridad. La descor-
tesia gratuita, los insultos que ocultan la ausencia de argu-
mentos y los ataques directos y personales sélo crean picos
de audiencia, perjudican al candidato y le restan credibili-
dad de manera directa.

Gracias a las redes sociales, el candidato se acerca a la au-
diencia y puede conversar sin intermediarios y con su mis-
mo cddigo. Esto incluye escuchar y leer, para que los tweets
y los hashtags vayan en consonancia con los temas mas de-
seados. La clave esta en saber escribir y responder a tiempo,
con argumentos, no con espectaculo.

Sélo cuando se controlan los argumentos, el candidato pue-
de optar por la estrategia del humor, que supone un paso
mas alla. No hablamos de humor gratuito, humor histriénico
o humor que pretende ridiculizar al contrario. Es un humor
inteligente. Si ese mensaje humoristico, ademas, es breve,
emocionard y triunfara con mayor seguridad. En marketing
politico televisivo, los expertos norteamericanos crearon los
soundbites o bocados de sonido, que oscilan entre los 9y los
20 segundos, como fragmentos perfectos para transmitir y
convencer. Twitter reinterpreta esa importancia de la breve-
dad, con sus 140 caracteres.

Por todo lo anterior, las redes sociales estan del lado del
candidato y Twitter es un canal indispensable de comunica-
cién y marketing politico. Las redes pueden convertirse en
escenarios de credibilidad. Le dicen al politico en qué gusta
y en qué falla. Y le dan las claves para seguir comunicando
y avanzando. La audiencia social da muchos mas datos que
la audiencia tradicional, cada segundo, con cada tweet, con
cada hashtag. Si el candidato menciona y demuestra que

hace caso de las redes sociales, establece conversacion e
interactua, la audiencia se siente parte, se vuelve adepta y
quiza, votante.

Los tweets deben contener hashtags es-
pontaneos, familiares, con anécdotas y
detalles personales, del candidato y del
partido
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