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Resumen

Twitter se ha convertido en un instrumento ineludible en la estrategia comunicativa de los actores politicos durante las
campanas electorales. Sin embargo, es necesario profundizar en el conocimiento sobre su uso. El objetivo de esta investiga-
cién es analizar el empleo que los cuatro principales candidatos hacen de la interactividad en Twitter durante las elecciones
generales espafiolas de 2016. La metodologia es un analisis de contenido aplicado a los 2339 tweets publicados durante
la campafia. Los principales resultados son los siguientes: 1) los candidatos no interaccionan con los ciudadanos, sino que
prima el caracter autorreferencial; 2) se constata un uso estratégico de la hibridacion entre nuevos medios y medios con-
vencionales; 3) no se perciben dos modelos de gestidon de Twitter claramente diferenciados entre viejos y nuevos partidos.
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municacion.

Abstract

Twitter has become an essential instrument in the communication strategies of political actors during electoral campaigns.
However, it is necessary to improve the knowledge about its use. The aim of this piece of research is to analyse the interaction
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in the usage of Twitter by the four main candidates in Spanish 2016 general elections. The research method is a content analy-
sis of 2,339 tweets published during the electoral campaign. The results show: 1) candidates do not interact with citizens, but
their main use of Twitter is self-referential; 2) the strategic use of hybridization between new media and conventional media
is patent; 3) a clear distinction between old and new parties is not possible regarding the management of Twitter accounts.
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1. Introduccion

Twitter ostenta un lugar privilegiado entre las redes sociales
por su importancia en la comunicacion politica (Jungherr,
2014; Kruikemeier, 2014), un relieve debido en buena me-
dida a su especial adaptacién a las peculiaridades del nue-
vo discurso publico en redes sociales (Lopez-Garcia et al.,
2015), caracterizado por su maxima brevedad y fragmenta-
cién, su veloz difusion y su capacidad para extenderse me-
diante procesos virales (Barber, 2004).

Twitter es la red social preferida por los politicos espafioles
(Lopez-Abellan, 2012; Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Pa-
dilla-Castillo, 2017) y los usuarios de Twitter de este pais
exponen cierta predilecciéon por las cuestiones politicas (Ru-
bio-Garcia, 2014).

El caracter politico de esta red de microblogging se acrecienta
en periodo electoral (Thelwall; Cugelman, 2017; Enli; Skoger-
bg, 2013) debido a su alto grado de difusion, a la facilidad de
acceso a todo tipo de electores y a la posibilidad de difun-
dir los mensajes de una manera directa y personal, fomen-
tando a su vez la interactividad (Criado; Martinez-Fuentes;
Silvan, 2012). Por todo ello, Twitter se ha convertido en una
herramienta esencial para los actores politicos en un contex-
to electoral (Klinger, 2013; Parmelee, 2013; Alonso-Mufioz;
Casero-Ripollés, 2018). Un uso intenso que, sin embargo, no
ha encontrado paralelismo en otras practicas comunicativas
ajenas a las campafias (Vergeer; Hermans, 2013; Segado-Boj;
Diaz-Campo; Lloves-Sobrado, 2016).

El relevante papel de Twitter en la comunicacion politica se
debe a que posibilita la interactividad, lo que permite rom-
per los modelos comunicativos anteriores, fundamentados
en la unidireccionalidad. Al igual que el resto de redes so-
ciales, Twitter permite, por ejemplo, una comunicacién bidi-
reccional entre ciudadanos y lideres politicos sin necesidad
de la accion mediadora de los érganos periodisticos tradi-
cionales (Holtz-Bacha, 2013; Maarek, 2014).

No obstante, como se detallara en el siguiente epigrafe, este
potencial interactivo de Twitter entre politicos y ciudadanos
no llega a materializarse v, si lo hace, es en bajo grado. In-
cluso estd mas limitado durante las campafias electorales,
pues los actores politicos prefieren una interaccidn contro-
lada (Stromer-Galley, 2014). Por ello, candidatos y partidos
politicos tienden a emplear las redes sociales para producir
y difundir sus mensajes evitando la mediacion periodistica

(Cammaerts, 2012), buscando influir directamente en las
percepciones y conducta de los votantes (Zamora-Medina;
Sanchez-Cobarro; Martinez-Martinez, 2017).

La bibliografia académica ha reflejado la importancia de Twi-
tter en la comunicacién politica con abundancia de trabajos.
Sin animo de exhaustividad en las referencias, las investiga-
ciones internacionales han abarcado dos grandes ambitos:

- el primero gira en torno a cdmo usan esta red los candi-
datos y partidos politicos (Solop, 2010; Golbeck; Grimes;
Rogers, 2010; Lassen; Brown, 2011; Larsson; Moe, 2013;
Waisbord; Amado, 2017);

- el segundo se centra en cdmo los ciudadanos emplean
Twitter en relacidn con la politica, incluyendo los estudios
de audiencia y recepcion (Yardi; Boyd, 2010; Tumasjan et
al., 2010; Hawthorne; Houston; McKinney, 2013; Bekafi-
go; McBride, 2013; Boerman; Kruikemeier, 2016).

Tras algun tanteo previo, Twitter irrumpid con fuerza en la
politica espafiola con motivo de las elecciones generales
de 2011 (Cebrian; Vazquez; Olabarrieta, 2013). A partir de
entonces, las investigaciones aplicadas al contexto politico
espafiol se han desarrollado con auge y se han centrado
mayoritariamente en el primero de los ambitos sefalados
anteriormente, es decir, en el empleo de Twitter por parte
de los actores politicos (Lopez-Meri, 2016).

Twitter irrumpid con fuerza en la politica
espanola con motivo de las elecciones
generales de 2011

El presente articulo sigue la estela de los trabajos que abor-
dan la gestidon de la comunicacién en Twitter por parte de
partidos y politicos. Plantea, como objetivo general, ana-
lizar como ejercieron la interactividad los candidatos a la
presidencia del Gobierno del Partido Popular (PP), Partido
Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Unidos Podemos (UP), y
Ciudadanos (Cs), formaciones que en conjunto obtuvieron
325 de los 350 escafios del Congreso en las elecciones estu-
diadas, las generales del 26 de junio de 2016. Ademas, bus-
ca ampliar el conocimiento acerca del uso de esta red social
por los lideres politicos, en torno a los cuales han girado
menos investigaciones que sobre los partidos (Alonso-Mu-
foz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016), desde la pers-
pectiva del empleo de su potencial interactivo, un enfoque
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todavia escaso en la investigacion académica (Alonso-Mu-
foz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016). En definitiva,
al ser las redes sociales un elemento todavia novedoso en
la gestidn de la comunicacién politica, es necesario aportar
nuevos resultados de investigacion que profundicen en el
uso practico que les dan los lideres politicos (Lopez-Meri;
Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017).

La presencia en el terreno de juego politico de dos nuevos
partidos que han conseguido quebrar el bipartidismo y que
conceden importancia a las redes sociales en su estrategia
de comunicacién politica también justifica la pertinencia de
un trabajo como éste. Pese a su diferente ubicacién ideold-
gica, Podemos y Ciudadanos presentan como rasgo comun
el uso estratégico de los medios de comunicacién y de las
redes sociales. Los candidatos de estos partidos emergen-
tes desplazaron buena parte de sus campafias electorales
anteriores al terreno de los medios de comunicacién, sobre
todo a la televisién (Lépez-Garcia, 2017). Ademas, usaron
las redes sociales para poder culminar su proyeccidn a nivel
nacional (Lépez-Garcia, 2016). Un empleo aglutinador de
|6gicas de medios convencionales con nuevos medios socia-
les que ha llevado a calificar a Podemos como un partido
transmedia (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016). La
importante presencia de los lideres de los nuevos partidos
obligd a su vez a los candidatos de PP y PSOE a reforzar sus
apariciones mediaticas para no quedarse atras (LOpez-Gar-
cia; Valera-Ordaz, 2017).

Las preguntas de investigacion, derivadas del objetivo gene-
ral anteriormente expresado y que servirdn para la posterior
formulacion de las respectivas hipétesis, son las siguientes:

(P11) écon qué actores interactuaron mas los candidatos
en las elecciones generales de 20167?;

(P12) éen qué medida usaron Twitter los candidatos para
fomentar la estrategia de comunicacién hibrida entre
medios convencionales y redes sociales en las elecciones
generales de 20167?;

(P13) comparando entre viejos y nuevos partidos en es-
tos comicios, équé candidatos interactuaron mas con los
ciudadanos y desarrollaron en mayor grado la estrategia
comunicativa hibrida?

El articulo se estructura en cuatro apartados ademas de la
introduccion. En el primero se completa el marco tedrico
ahondando en el empleo de la interaccién en Twitter por
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entre la autorreferencialidad y la hibridacién mediatica

parte de los politicos. A continuacion se expone la metodo-
logia de investigacion aplicada y se formulan las hipotesis.
Tras esto, se muestran los resultados originales obtenidos
en la investigacion. Se cierra el trabajo con un apartado de
discusion y conclusiones.

2. ¢Interactian los politicos en Twitter?

Si bien Twitter permite a los politicos monitorizar la opinion
publica, difundir informacion e interactuar con otros usua-
rios (Frame; Brachotte, 2014), la interaccion es inusual (Gra-
ham et al., 2013; Stromer-Galley, 2014) y, si se da, involucra
a otros politicos o a periodistas, es decir, a miembros de una
esfera o élite politica (Larsson; Moe, 2013).

Si se consideran como muestra las investigaciones interna-
cionales de referencia sobre Twitter recopiladas por Vergeer
(2015), la mayoria indica que el nivel de interaccién es limi-
tado y que prima la unidireccionalidad. Twitter, como el res-
to de redes sociales, se emplea por politicos y partidos en
contextos electorales fundamentalmente como mecanismo
de autopromociéon y de diseminacion de contenidos pro-
pios (Dader; Campos-Dominguez, 2017; De-Aguilera; Case-
ro-Ripollés, 2018). Ademads, la comunicacidon de los actores
politicos en redes sociales tiende a adquirir la forma de un
monodlogo promocional independientemente de que se pro-
duzca en campafia electoral o no (Zurutuza-Muiioz; Lilleker,
2018). No obstante, los trabajos con un enfoque comparado
partidos-lideres han evidenciado algunas diferencias entre
ambos actores en el contexto electoral espafiol:

- tendencia de los partidos a retweetear mas vy, por lo tan-
to, a aportar menos contenido propio (Marin-Duefas;
Diaz-Guerra, 2016);

- mayor sensibilidad de los lideres por empatizar con sus
votantes, si bien en dosis moderadas, pues en ambos ca-
sos prima la autopromocién (Lépez-Meri, 2016).

Los anteriores resultados han enfriado las iniciales expecta-
tivas de la investigacion académica sobre las posibilidades
de Twitter para la interaccidn y el debate y han dado paso a
una fase de consolidacidn que coincide con el estudio de una
nueva realidad comunicativa en un espacio hibrido (Cam-
pos-Dominguez, 2017). Ese nuevo entorno para la comuni-
cacion politica se construye a través de los flujos comunica-
tivos producto de la combinacion de medios convencionales
y medios online que conviven y, en ocasiones, confluyen
(Chadwick, 2013; Hamilton, 2016). En este nuevo sistema
emergente, dichos flujos comunicativos se
han desarticulado y diversificado, pero los
grandes medios contindan ocupando una
posicion central (Lopez-Garcia, 2016), defi-
niendo habitualmente, por ejemplo, los te-
mas politicos que luego tratara la opinién
publica en Twitter (Rubio-Garcia, 2014).
Por todo ello ganan influencia los politicos
capaces de articular una sinergia entre los
medios tradicionales y las redes sociales
(Karlsen; Enjolras, 2016).

En las investigaciones centradas en el caso
espafiol, se percibe la evolucidon hacia el
nuevo espacio hibrido. En las elecciones ge-
nerales de 2011, los principales candidatos
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hicieron un uso limitado pero relevante de
las posibilidades interactivas. Interactuaron
sobre todo con ciudadanos y con su propio
partido, y bastante menos con medios de
comunicacion y periodistas (Garcia-Orte-
ga; Zugasti-Azagra, 2014; Zamora-Medina;
Zurutuza-Muiioz, 2014). Destaca esa inten-
cién dialdgica hacia los ciudadanos y que no
se perciba todavia la notable presencia me-
diatica propia de la adaptacidén al entorno
comunicativo hibrido.

Presidente del Gobierno de Espafia. Padre.
Secretario General del
por unas instituciones dignas, por la
iaualdad v la iusticia social

https.//twitter.com/sanchezcastejon

Las elecciones europeas de 2014 supusie-
ron la irrupcidn de Podemos en la arena
politica. Un estudio centrado en las cuen-
tas en Twitter de este partido y del Partido
Popular muestra que el escaso uso de la interactividad se
dio en ambos casos para fomentar las conexiones intraparti-
doy que la articulacién de sinergias con los medios conven-
cionales era todavia escasa, con la excepcion de numerosos
retweets del PP que procedian de medios de comunicacion
y que hablaban de la presencia de candidatos del partido
en los medios (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzdlez, 2015). La 16-
gica hibrida iba mostrandose.

La convivencia y la confluencia de me-
dios convencionales y medios online
constituyen un espacio comunicativo
hibrido

En 2015 se celebraron elecciones autondmicas y municipa-
les. Algunos trabajos sobre varias comunidades y ciudades
(Garcia-Ortega, 2016; Marin-Dueiias; Diaz-Guerra, 2016;
Lopez-Meri, 2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro; Mar-
tinez-Martinez, 2017) demuestran que la interaccién de
candidatos y partidos con los ciudadanos fue muy escasa,
dominando el modelo unidireccional y el uso de los instru-
mentos de interactividad para la autorreferencia. Por lo ge-
neral, alin con excepciones, la interaccidon con medios y con
periodistas fue limitada.

Las generales de 2015 constataron que, si bien se mantuvo
gue candidatos y partidos no interactuaron con los ciuda-
danos, sino con cuentas ligadas a su propia formacion, la
interaccidon con medios de comunicacidn fue considerable,
sobre todo para magnificar su aparicién en dichos medios
(Lépez-Garcia, 2016; Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Ca-
sero-Ripollés, 2016; Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Ca-
sero-Ripollés, 2016). Esta mayor relacién con la esfera pe-
riodistica refuerza la l6gica hibrida, asumida ya claramente
como estrategia comunicativa en campafia, aunque menos
visible en periodo no electoral (Pérez-Dasilva; Mendigu-
ren-Galdospin; Meso, 2018). Este cambio de tendencia
se mantiene en las generales de 2016, donde ademas se
manifiesta un empleo mas frecuente de la hibridaciéon me-
diatica por parte de los lideres frente a los partidos (Lépez-
Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). Sin embar-
g0, son necesarios estudios sobre estos uUltimos comicios
qgue complementen y refuercen las conclusiones acerca del

W' Home

About Search Twiter Q) 2 Loa in~

Tweets  Following  Followers Likes Moments

6,131 928K 4,053 14

Tweets

= Pedro Sanchez @ @sanchezcastejon - 6h v
¥ El Gobierno va a negociar con el traspaso de competencias de y

seguridad vial. Asi se lo he confirmado a su presidenta, Uxue Barcos. En su visita a

Pedro Sanchez @

@sanchezcastsjon

T e La Mondioa hemos hablado ademds de

ferroviaria

en carreteras y red

uso del potencial interactivo de Twitter y su relacién con la
estrategia comunicativa hibrida. Esa es la finalidad de este
trabajo.

3. Metodologia e hipétesis

El método de investigacion utilizado es el analisis de con-
tenido cuantitativo, cuyas principales caracteristicas son la
objetividad, la sistematicidad y la cuantificacién de los con-
tenidos manifiestos de la comunicacién (Cea, 2001). Es la
técnica mas adecuada para analizar contenidos textuales
con un considerable volumen de informacién como suce-
de en este trabajo, con una muestra compuesta por 2.339
mensajes publicados en las cuentas de Twitter de los cuatro
candidatos:

@marianorajoy (784 tweets);
@sanchezcastejon (673 tweets);
@Pablo_lglesias_ (124 tweets);
@Albert_Rivera (758 tweets).

La seleccion de estos cuatro perfiles obedece a su represen-
tatividad, ya que sus respectivos partidos aglutinan prac-
ticamente el 90% de los votos emitidos en las elecciones
objeto de estudio. Ademas, son lideres de formaciones con
trayectorias politicas que permiten la comparacion entre los
partidos histdricos y las nuevas fuerzas emergentes que han
desdibujado el bipartidismo.

En el analisis de contenido se empled un cédigo de elabora-
cién propia disefiado para dar respuesta a las preguntas de
investigacion del trabajo que se aplicé de manera exhausti-
va a cada uno de los tweets propios y retweets publicados
entre el 10y el 27 de junio de 2016 en las cuatro cuentas. In-
cluyé, por lo tanto, la campafia electoral, el dia de reflexidn,
el dia de votacidn y la jornada posterior a este. La recolec-
cion de la muestra se realizdé de manera no automatizada, al
igual que el proceso de codificacidn, ejecutado por un equi-
po de tres codificadores entrenados en el trabajo de campo
para asegurar la misma interpretacion de las categorias y
sus valores. Se analizé el uso que hicieron las cuatro cuen-
tas de los principales instrumentos de interaccidon de Twit-
ter: menciones, retweets y enlaces (Pano-Alaman; Mance-
ra-Rueda, 2014; Gallardo-Paduls, 2016). Para la obtencion de
las tablas de contingencia incluidas en el articulo, los datos
fueron procesados estadisticamente mediante el programa
informatico SPSS.
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Como se ha mostrado en los epigrafes an-
teriores, la interaccién de politicos y par-
tidos con los ciudadanos fue muy escasa
en las uUltimas citas electorales celebradas
en Espafia, donde primé el cardcter autor-
referencial (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonz-
alez, 2015; Garcia-Ortega, 2016; Marin-
Duenas; Diaz-Guerra, 2016; Lopez-Meri,
2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro;
Martinez-Martinez, 2017). Esto lleva a la
formulacidn de la primera hipdtesis:

W inicio

Sobre nosotros

Buscar en Twitter Q iTienes cuenta? Iniciar sesién~

b B

Pablo Iglesias &
@Pablo_lglesias_

Padre. Secretario Gral. de
@ahorapodemos y diputado en el
Congreso. Profesor honorifico de la UCM

Tweets

19,8 mil

Tweets

L)

Siguiendo

2.720

Seguidores M.

qusta
2,26 M 6.695

Tweets y respuestas Multimedia

S a

Pablo Iglesias® @Pablo_lglesias_ - 14 min
Una democracia moderna no necesita una jefatura del Estado elegida por
fecundacién. Una nueva republica, hija del 15M y las movilizaciones del 8 de
marzo, es cuestién de tiempo.

(H1): durante la campafia de las elecciones
generales de 2016, en los cuatro candida-
tos se dio una interaccién eminentemente
intrapartido.

El uso de Twitter para promover la hibridacién con los me-

Nadie duda de que este pafs ya ha =

https://twitter.com/pablo_iglesias_

Tabla 1. Funciones de interaccidn por candidato (en porcentaje)

dios de comunicacién tradicionales ha cobrado auge sobre .

. . . Candidato
todo a partir las elecciones generales de 2015 (Lépez-Gar- Funcién - - - - Total
cia, 2016; Alonso-Mufioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, T
2016; Alonso-Mufioz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, Retweet 60,5 54,3 29,8 87,6 65,8
2016; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). Mencién 63,0 60,1 42,7 76,5 65,5
Esta realidad conduce a la segunda hipdtesis: Enlace 21,2 88 22,6 17,5 16,5

(H2): con motivo de las elecciones de 2016, los candida-
tos usaron las posibilidades de interaccidén de Twitter para
incluir una considerable presencia de periodistas, medios
convencionales y contenido periodistico, favoreciendo asi la
hibridaciéon mediatica.

La importancia que Iglesias y Rivera concedieron a los me-
dios de comunicacidon y a las redes sociales en sus estra-
tegias de campafa (Lépez-Garcia, 2016; Casero-Ripollés;
Feenstra; Tormey, 2016; Lopez-Garcia, 2017), unida a las
evidencias de una mayor interaccién con los ciudadanos
via Twitter por parte de Iglesias y su partido (Zugasti-Aza-
gra; Pérez-Gonzalez, 2015; Casero-Ripollés; Sintes-Olivella;
Franch, 2017) y de Rivera (Lépez-Garcia, 2016), conduce a
la tercera hipdtesis:

(H3): Iglesias y Rivera interactuaron mas con los ciudadanos
e hicieron un uso mas intenso de la hibridacion en la campa-
fia electoral que Rajoy y Sanchez.

La presente investigacion resulta
exhaustiva al analizar todos los men-
sajes publicados en Twitter por los

4, Resultados

Los cuatro lideres emplean de forma habitual los retweets y las
menciones en sus mensajes, sobre todo Rivera, pero el uso de
enlaces es notablemente menor (tabla 1). Destaca que Iglesias
es quien menos retweets publica en su cuenta, lo que hace que
el nimero de tweets propios sea en proporcidon mayor.

En cuanto a la procedencia de los retweets, sobresale el uso
autorreferencial de esta funcidn de Twitter por parte de los
cuatro lideres (tabla 2). Los mensajes proceden de cuentas
vinculadas de una u otra manera a su propio partido en mas
del 80% de ocasiones en los casos de Rajoy y de Sanchez,
casi en el 75% de veces con Rivera, y en torno al 64% con
Iglesias. La autorreferencialidad del entonces presidente del
Gobierno en funciones es todavia mas evidente si tenemos
en cuenta que un 3% de sus mensajes eran retweets de
cuentas vinculadas al Ejecutivo.

Tabla 2. De qué cuenta es el retweet por candidato (en porcentaje)

cuatro candidatos seleccionados du-
rante el periodo escogido. Ademas,

los resultados que se presentan a con-

tinuacion tienen un caracter descrip-
tivo. Por estos dos motivos, los datos
obtenidos son Unicamente aplicables
al objeto de estudio especifico de esta
investigacion y no se pueden inferir a
otros candidatos, a otras campaias o
a otros periodos. No obstante, como
se muestra al final del articulo, sirven
para confirmar o refutar las hipétesis,
que se refieren Unicamente al uso que
Rajoy, Sanchez, Iglesias y Rivera hicie-
ron de Twitter durante la campafa
electoral de junio de 2016.

El profesional de la informacion, 2018, noviembre-diciembre, v. 27, n. 6. eISSN: 1699-2407

¢De qué cuenta es el retweet? Candidato Total
Rajoy | Sanchez | Iglesias Rivera
Propio partido 66,7 73,2 18,9 65,1 66,4
Partido con el que va en coalicién 0,0 0,0 18,9 0,0 0,5
Otro partido 0,0 03 0,0 0,0 0,1
Politico del mismo partido 14,1 8,5 27,0 9,3 11,0
Ciudadano 04 0,8 10,8 4,1 2,3
Medio de comunicacion 12,7 123 2,7 15,8 13,7
Periodista 1,1 2,7 10,8 3,2 2,6
Gobierno de Espaia 3,0 0,0 0,0 0,0 0,9
Politico de otro pais 0,2 0,5 2,7 0,5 0,5
Otras 1,8 1,7 8.2 2,0 2,0
Total 100 100 100 100 100
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Por otro lado, los lideres de los nuevos

Tabla 3. Cuenta mencionada por candidato (en porcentaje)

partidos son quienes mds mensajes ) Candidato
procedentes de ciudadanos retwee- Cuenta mencionada . . . . Total

. . Rajoy Sanchez | Iglesias Rivera
tean: 4,1% Rivera y un considerable broi i 203 o5 30 s 1o

. ropio partido ' ' ’ / ’

10,8% lIglesias. Estos datos contrastan pio parti
con el 0,4% y el 0,8% de los retweets Partido con el que va en coalicion 0,3 0,0 79 0,0 04
gue, respectivamente, toman de cuen- Otro partido 03 0,6 0,0 0,3 04
tas de ciudadanos Rajoy y Sanchez. A Politico del mismo partido 67,3 68,9 25,0 76,1 69,4
través del uso de esta posibilidad de Politico de otro partido coaligado 0,0 0,2 39 0,0 0,2
TW’tter Se. pe'rC|b.e, tambl(.-:'ln .Ia presen- Politico de otro partido 0,0 04 0,0 2,0 09
cia de la hibridaciédn mediatica. Los re- -

. Ciudadano 03 0,2 10,5 0,5 0,8
tweets con origen en cuentas de me-
dios de comunicacién y de periodistas Medio de comunicacion 55 12,0 15,8 9,0 9,0
tienen un peso digno de mencidn que Periodista 25 29 15,8 2,5 32
es ademas similar en los cuatro casos: Gobierno de Espafa 03 0,0 0,0 0,0 0,1
oscila entre el 13,5% de Iglesias y el Politico de otro pais 02 04 13 04 04

o .

19% de Rivera. Otras 3,0 49 159 16 33
El mayoritario empleo autorreferen- Total 100 100 100 100 100

cial de Twitter se produce también en
el uso de las menciones (tabla 3). Las
menciones a cuentas del propio partido, partidos coaliga-
dos, politicos del mismo partido y politicos de formaciones
con las que se concurre en coalicidn suman el 87,9% en
Rajoy, el 83,7% en Rivera, y el 78,6% en Sanchez. Las cifras
anteriores contrastan con el 40,7% de Iglesias. En el caso de
las menciones que aluden a ciudadanos, también destaca
Iglesias (10,5%), frente al escasisimo empleo por parte de
Rajoy (0,3%), Sanchez (0,2%) y Rivera (0,5%).

Los cuatro candidatos hacen un uso ma-
yoritariamente autorreferencial de los
retweets y las menciones

El escenario comunicativo hibrido es palpable asimismo con
esta herramienta de interaccion. Un 8% de las menciones
de Rajoy es a cuentas de medios o periodistas. El porcentaje
es del 11,5% en Rivera y del 14,9% en Sanchez. Una vez mas
sobresale Iglesias, con menciones que interpelan a periodis-
tas o medios de comunicacién en el 31,6% de sus tweets.

Los enlaces incluidos en los tweets son la opcidn que mas se
emplea al servicio de la estrategia de hibridacion entre me-
dios tradicionales y Twitter (tabla 4). Salvo en la cuenta de
Rajoy, la mayoria de los enlaces de sus tres rivales politicos
llevan a contenidos periodisticos. Asi se da en el 79,7% de
los hipervinculos incluidos por Rivera, en el 71,4% de Igle-
sias y en el 58,3% de Sanchez. Los
enlaces a medios de comunicacién
en los mensajes de Rajoy tuvieron

(54,8%), lo que indica una vez mas la destacada interaccion
intrapartido que también se dio, en menor medida, en San-
chez (38,4%), Iglesias (21,5%) y Rivera (9,8%).

En el empleo de los enlaces prima la es-
trategia de hibridacion mediatica

5. Discusion y conclusiones

En la campaia de las elecciones generales de 2016, los
candidatos emplean profusamente las funciones de inte-
raccién de que dispone Twitter, especialmente el retweet
y la mencidén, lo que parece no concordar con los trabajos
que hablan de una limitada interaccidon por parte de los
politicos (Graham et al., 2013; Stromer-Galley, 2014; Ver-
geer, 2015). Sin embargo este uso, pese a su abundancia,
no busca realmente propiciar un didlogo con los ciudada-
nos u otros actores al margen de los partidos, sino que se
emplea con una finalidad autorreferencial o de interaccion
intrapartido. Esta practica ha sido la habitual en anteriores
elecciones espafolas a partir de las europeas de 2014, por
lo que los comicios analizados son en este sentido una con-
tinuidad (Zugasti-Azagra; Pérez-Gonzalez, 2015; Garcia-Or-
tega, 2016; Marin-Dueias; Diaz-Guerra, 2016; Lépez-Meri,
2016; Zamora-Medina; Sanchez-Cobarro; Martinez-Marti-
nez, 2017). En el caso de los retweets y de las menciones,

Tabla 4. Tipo de enlace por candidato (en porcentaje)

menos peso: 33,1%. El lider del PP "
] o . Candidato
puso esta herramienta al servicio Tipo de enlace Rai Sanch alesi ri Total
.. ajo anchez eslas ivera

de la autorreferencialidad con el Lt -
fin de dar publicidad a sus logros Medio de comunicacién 33,1 58,3 714 79,7 55,8
al frente del Gobierno al enlazar a Otra red social del candidato/partido 24 26,7 3,6 0,0 54
la web de La Moncloa en un 8,4% Web del partido 52,4 11,7 17,9 9,8 28,9
de sus mensajes. No obstante, son Web de La Moncloa 8.4 0,0 0,0 0,0 36
mas numerosqs los e_nlaces ala otro 37 33 71 105 63
web de su propio partido y a otras

. ) Total 100 100 100 100 100
redes sociales propias o del PP
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este empleo es el mayoritario en las cuentas de los cuatro
lideres, si bien Iglesias lo utiliza notablemente menos que
sus rivales, pues en sus retweets y menciones tienen mayor
cabida otros usuarios que no son su partido o sus correligio-
narios. Los retweets procedentes de las cuentas de ciudada-
nos o las menciones que apelan a éstos obtienen, por otro
lado, los resultados mds bajos en los cuatro candidatos. La
autorreferencialidad es, por ultimo, la segunda funcion en
importancia de los enlaces en las cuentas analizadas, salvo
en la de Rajoy donde es la primera. Estos resultados confir-
man la primera hipodtesis planteada: en todos los casos se da
una interaccidon eminentemente intrapartido.

Los candidatos usan las funciones de
interaccién de Twitter para incluir una
relevante presencia de periodistas, me-
dios de comunicacién y contenidos pe-
riodisticos, fomentando asi la hibrida-
cion mediatica

La estrategia de comunicacidn hibrida (Chadwick, 2013;
Hamilton, 2016) estd presente en las cuatro cuentas y en
grado considerable, lo que confirma que las elecciones de
2016 robustecen la configuracidon de un sistema de comu-
nicacion hibrido en el entorno electoral espafiol. Tras la au-
torreferencialidad, es el segundo uso en importancia para
los candidatos en retweets y menciones, una tendencia
en auge desde las generales de 2015 (L6pez-Garcia, 2016;
Alonso-Muiioz; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2016;
Alonso-Muiioz; Miquel-Segarra; Casero-Ripollés, 2016; L6-
pez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés, 2017). No hay
demasiadas diferencias entre candidatos en la difusion de
mensajes procedentes de cuentas de medios o de periodis-
tas, pero destaca Iglesias por ser quien mas utiliza las men-
ciones para aludir a comunicadores o medios, y Rajoy por
ser quien menos lo hace. En cuanto a los enlaces, son un
instrumento puesto al servicio de la hibridacién en la mayo-
ria de las ocasiones por los candidatos, excepto por Rajoy,
que prima los hipervinculos autorreferenciales. Los lideres
politicos emplean Twitter para aumentar la difusion de sus
apariciones en medios convencionales, ya que éste es fun-
damentalmente el motivo de esta inclusidn en la red social.
Se confirma, por lo tanto, la segunda hipdtesis: los candi-

W Home  About Search Twitter Q

Tweets  Following  Followers Likes lists  Moments

53.8K 2,540 1.07M 114K 6

Tweets  Tweets &replies  Media

Albert Rivera®

@Albert Rivera

¥ Pinned Tweet

Catalunya és1a meva terra, Espafia es mi
pais and Europe is our future, Perfi oficial
de Albert Rivera. Presidente de

https://twitter.com/albert_rivera
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Have an account? Log inv

Albert Rivera @ @Albert Rivera - 11h
La pregunta era muy dara: “;Se compromete a no indultar a los golpistas, sf 0 no?”

Sanchez no responde, ya no hay ninguna duda de lo que se propone: humillar al
pueblo espafiol para poder aguantar atrincherado en La Moncloa. Qué vergiienza.

entre la autorreferencialidad y la hibridacién mediatica

datos usan las herramientas de interaccidon de Twitter para
incluir una relevante presencia de periodistas, medios de
comunicacion y contenidos periodisticos, fomentando asi la
hibridacion mediatica. Si en la comunicacién politica tradi-
cional la influencia a través los medios de comunicacidn se
debia en buena medida a la interaccidn entre las élites poli-
ticas y los periodistas (Castells, 2008), los candidatos electo-
rales espafioles parecen haber asumido que en la actualidad
adquieren influencia si son capaces de explotar las sinergias
entre redes sociales y medios convencionales (Karlsen; En-
jolras, 2016).

Pablo Iglesias destaca frente a sus rivales
en el uso de la interactividad y en el fo-
mento de la hibridacion

El candidato que proporcionalmente mas interactua con los
ciudadanos en Twitter es Iglesias, con una marcada diferen-
cia con sus oponentes en las elecciones generales de 2016,
un resultado coherente con lo que investigaciones centra-
das en Podemos y en su lider han demostrado (Casero-Ripo-
liés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). Rivera presenta un nivel
de interaccién con los ciudadanos ligeramente superior a
los de Rajoy y Sanchez, pero muy lejos del registrado por
el lider de Podemos. Por ello, Rivera es equiparable en este
sentido a los candidatos de los dos partidos tradicionales,
un hecho que contrasta con haber presentado un nime-
ro significativo de interacciones en las generales de 2015
(Lépez-Garcia, 2016). Por lo que respecta al fomento de la
hibridacion, vuelve a ser Iglesias quien mds desarrolla esta
estrategia, algo que viene sucediendo desde las elecciones
gue supusieron su salto a la escena politica, las europeas
de 2014 (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016). En este
caso, no obstante, Rivera registra un empleo mas intenso
que el de Rajoy y Sanchez, lo que resulta coherente con el
mayor cuidado del lider de Ciudadanos por adaptarse a la
politica mediatizada (Lépez-Garcia, 2017). La tercera hipé-
tesis planteada en el trabajo se cumple pues parcialmente:
los candidatos de los partidos emergentes hacen un uso mas
acentuado de la hibridacién que los lideres de PPy PSOE,
pero Rivera interactia con los ciudadanos a unos niveles
semejantes a los de Rajoy y Sanchez. En todo caso, por lo
que respecta al uso de la interactividad en la campafia ana-
lizada, no procede afirmar con rotundidad
que haya dos modelos de gestion de la in-
teraccioén en Twitter, el de los nuevos par-
tidos frente al de los viejos. Es Unicamente
el lider de Podemos quien se diferencia
nitidamente de sus rivales en el uso de su
cuenta. Sin embargo, si se ha detectado un
contraste mds acusado entre los partidos
tradicionales y los emergentes en trabajos
con otros enfoques, demostrando que las
nuevas formaciones estan mas focalizadas
en las formas que en el fondo (Lépez Gar-
- cia, 2016) y evidenciando que existe una
mayor complementariedad tematica entre
las cuentas de sus lideres y sus respectivos
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partidos, frente a la homogeneidad en las fuerzas politicas
tradicionales (Alonso-Muioz; Casero-Ripollés, 2018).

En los cuatro casos, pese a las diferencias sefialadas, se
produce una gestion de Twitter basada en la autorreferen-
cialidad y, en menor medida, en la hibridacion mediatica.
Es obvio que el acotado objeto de estudio de este articulo
limita sus resultados, pero permite atisbar al mismo tiempo
nuevas vias para aumentar el conocimiento acerca del uso
que los actores politicos espafioles hacen de la interaccidon
en Twitter, mediante, por ejemplo, el estudio de la gestidn
de las cuentas en periodos no electorales, el uso que hacen
los partidos minoritarios o el que se ejerce en otras citas
electorales como las autonémicas y municipales.

Los candidatos de los partidos emergen-
tes hacen un uso mads acentuado de la
hibridacién que los lideres de PPy PSOE,
pero Rivera interactya con los ciudada-
nos a unos niveles semejantes a los de
Rajoy y Sanchez
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