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Resumen

El 17 de abril de 2018, el presidente francés Emmanuel Macron en el Pleno del Parlamento Europeo en Estrasburgo, apeld al
“renacimiento de la soberania europea”. Este articulo analiza las funciones atribuidas a la red social preferida para el debate
y la discusién politica: Twitter. Atiende a la distribucion de la informacion, el impacto de la propia red social en la modifica-
ciéon de la agenda publica, la personalizacion de la transmisidn del discurso politico en redes sociales, asi como los nuevos
habitos de consumo de discursos politicos, especificamente en el contexto de Twitter. Los resultados muestran que: 1) los
corresponsales tienen impacto en una fase descriptiva hacia las audiencias nacionales pero menos en el incipiente espacio
transnacional donde otros activistas pueden lanzar mensajes directamente a sus audiencias; 2) la falta de una estrategia co-
municativa comun de las instituciones de la UE, les hizo fracasar al intentar establecer la agenda setting a través de hashtags
sin éxito; 3) Macron es un actor politico transnacional en Europa, cuya personalizacion politica le hace capaz de comunicar
a través de espacios publicos fragmentados; 4) El contenido de los mensajes pasa muy rapidamente de una aproximacion
descriptiva a una de creacidn de marcos.
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Abstract

On April, 17th 2018, the French president, Emmanuel Macron, in the Plenary of the European Parliament in Strasbourg,
appealed to the “renaissance of European sovereignty”. The article analyzes the functions attributed to the preferred social
network for debate and political discussion, Twitter, focusing essentially on: the distribution of information, the impact of
the social network on the modification of the public agenda, the personalization of the transmission of political discourses
in social networks, as well as new habits of political consumption specifically, in the context of Twitter. The results show
that: 1) journalists have a key role in the descriptive phase towards national publics but a less salient one in the emerging
transnational sphere where political actors target their own publics directly; 2) EU institutions failed to try to set the agenda
setting through hashtags without success; 3) Macron is a transnational political actor capable of communicating through
fragmented public spaces; 4) The content of the messages passes very quickly from a descriptive to a framing approach.
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1. Introduccion

La comunicacién politica ha utilizado tradicionalmente los
medios de comunicacién como canal esencial para llegar a
la ciudadania, generalmente en el marco de los procesos
electorales, pero también como férmula de comunicacion
institucional corporativa, fuera de dichos procesos. El deno-
minado marketing politico se ha modernizado y desde la fa-
mosa campafia que en 2008 encumbrd a Barack Obama a la
Casa Blanca no ha podido prescindir de las redes sociales en
general, y de Twitter en particular, como intermediadoras
del mensaje. Con gran éxito demostraron que

“pueden servir para proyectar un concepto preciso de
un candidato” (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla
Castillo, 2017),

por lo que su influencia en el marco de la comunicaciéon
politica no ha hecho sino crecer en todas las democracias
avanzadas (Bimber, 2014; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Ca-
sero-Ripollés, 2017).

La eficiencia de la comunicacion europea ha sido puesta en
duda por varios académicos (Papagianneas, 2017; De-Wil-
de; Michailidou; Trenz, 2015; Barisione; Michailidou, 2017;
Caiani; Guerra, 2017) para los que el fracaso europeo en
comunicacion institucional demuestra que la comunicacién
politica europea sélo sera viable a través de una profunda
reforma que aborde asuntos tales como:

- creacion de una esfera publica europea;

- crisis de identidad de la UE;

- multilingtismo;

- campaiia (o ausencia de la misma) del Brexit;

- desafio de los Euro mitos (ahora noticias falsas o fake
news);

- comunicacion desde la base;

- el propio branding europeo.

Tal y como sucede desde hace una década con las campanias
electorales, la comunicacion gubernamental (de los lideres
europeos en este caso) ya no puede entenderse sin la uti-
lizacién de las que posiblemente sean los medios mas exito-
sos del presente y futuro: las redes sociales. Estas parecen
ser las herramientas mds efectivas a la hora de interactuar
con las audiencias mas jovenes debido a su capacidad de re-
ducir la barrera psicoldgica y geografica que las distancia de
las instituciones. Entre ellas, ni instituciones, ni politicos, ni
académicos han podido resistirse a las potencialidades de la
red social mas indicada para el debate politico: Twitter. Mas
alla de las posibilidades (técnicas y tedricas) que ofrece, resul-
ta conveniente conocer mas de acerca su utilizacion practica
por parte de partidos y lideres politicos. En ese sentido, existe
ya un volumen considerable de investigacion acerca de:

- extensién o frecuencia de su utilizacién;
- temas abordados;
- motivos de su utilizacion preferente.

Sin embargo, se ha prestado menos atencion a

“las funciones atribuidas a las plataformas como parte
de las estrategias de comunicacion de los partidos y de
sus lideres” (Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripo-
liés, 2017).

Existe un cierto debate sobre el efecto de dichas redes para
la comunicacién politica paneuropea (De-Wilde; Michai-
lidou; Trenz, 2015; Barisione; Michailidou, 2017). Esto se
debe a la fragmentacion idiomatica y a la ausencia de comu-
nicadores transnacionales —ya sean politicos, periodistas o
activistas de la sociedad civil- en el espacio publico europeo.
También se sefiala cdmo dichas redes tienen potencial para
reducir enormemente los costes de transaccidén menciona-
dos y crear una nueva infraestructura de comunicacion eu-
ropea. Por eso, la presente investigacion, utiliza la alocucion
del presidente francés Emmanuel Macron del 17 de abril de
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2018 ante el Parlamento Europeo, como excusa para anali-
zar la recepcidn del discurso en Twitter. Se analizan las prin-
cipales funciones atribuidas esta red social en el marco de
los discursos politicos atendiendo esencialmente a:

- la distribucién de la informacién;

- el impacto de la propia red social en la modificacion de la
agenda publica;

- la personalizacién de la transmisién del discurso politico
en redes sociales;

- los nuevos habitos de consumo de discursos politicos, es-
pecificamente, en el contexto de Twitter.

Ante la novedad de nuestro objeto de estudio mas que in-
tentar verificar hipdtesis intentamos analizar el discurso a
través de cuatro expectativas tedricas a las que llegamos a
partir de la siguiente revision de la bibliografia.

1.1. Usos y funciones de Twitter en el discurso politico

Hemos asistido durante la ultima década a la proliferacion
de las denominadas redes sociales online como instrumen-
tos habituales y decisivos de produccidn de contenidos y de
transmisién del mensaje entre emisores y receptores (Du-
ggan, 2015; Sloan; Quan-Haase, 2016). Si bien Twitter esta
lejos todavia de destronar a Facebook, la red social con mas
usuarios a escala global (Duggan, 2015), sus caracteristicas
la han convertido en la red social preferida tanto para el de-
bate y la comunicacion politica como para la propia investi-
gacion social y cientifica de estos campos (Steward, 2017;
Campos-Dominguez, 2017; Lopez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017).

Dentro del marco de la comunicacién politica, una red social
como Twitter puede ser utilizada para diferentes funciones.
Comenzo siendo analizada su aplicacion en el marco de las
campanas electorales, habiéndose verificado diversas apro-
ximaciones:

- comunicacion estratégica de los partidos y los candidatos
(Parmelee; Bichard, 2012);

- informacién de campafa y diseminacién de discurso
politico (Jackson; Lilleker, 2011);

- fomento de la participacién y movilizaciéon de votantes
(Gainous; Wagner, 2014);

- promocion y auto-referencia en relaciéon con la propia
campaia (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Castil-
lo, 2017).

No todas las investigaciones han podido probar suficiente-
mente que la interaccién politico-ciudadano tenga (efecti-
vamente) lugar (Alonso-Mufioz; Miquel-Segarra; Casero-Ri-
pollés, 2016). Incluso, otras investigaciones sostienen que la
interaccion se da mas con los periodistas que con los ciuda-
danos (Graham; Jackson; Broersma, 2014), por ser Twitter
la red social de mas relevancia entre la clase politica y la
periodistica (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Casti-
llo, 2017), ya que aporta un

“componente informativo que le confiere mucho va-

lor en términos de estrategia politica electoral” (Rodri-

guez-Andrés; Urena-Uceda, 2011).

Por ello, suponemos en primer lugar que los corresponsales
seran todavia clave en la mediacién (emisor-receptor) y en
la fragmentacién del espacio publico europeo.

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

No podemos olvidar otro de los usos mas frecuentemente
verificados de Twitter, el de |la personalizacién o enfoque del
discurso (principalmente) en el individuo emisor muy por
encima del contenido del mensaje emitido. Precisamente
en algunos casos los politicos utilizan Twitter para com-
partir detalles de sus vidas privadas (Parmelee; Bichard,
2012; Veerger; Hermans; Sams, 2013), en un intento de
humanizarse ante sus audiencias (Jackson; Lilleker, 2011;
Bentivegna, 2015), incluso por medio de un tono informal
(Lopez-Meri, 2016) o empleando el humor (Jivkova-Semo-
va; Requeijo-Rey; Padilla-Castillo, 2017), en una practica
cuya extension, frecuencia y eficacia depende también del
ambito geografico de aplicacion (Scherpereel; Wohlgemu-
th; Schmelzinger, 2016; Lopez-Meri; Marcos-Garcia; Case-
ro-Ripollés, 2017).

Las redes sociales tienen potencial para
reducir los costes de transaccion, la frag-
mentacion idiomdatica y la ausencia de
comunicadores transnacionales en el
espacio publico europeo y contribuir a
crear una nueva infraestructura de co-
municacién europea

1.2. Comunicacién transnacional y discurso politico
en la Unién Europea

Mientras que varios académicos han analizado el discurso
politico en los nuevos medios y redes sociales como Twitter
(Eom et al., 2015; Kreiss, 2016; Larsson; Kalsnes, 2014), no-
sotros pretendemos trasladar dicho analisis a la comunica-
cién trasnacional europea.

Junto a la informacién que los medios de comunicacion y los
gobiernos nacionales de los Estados miembro emiten sobre
asuntos europeos, la propia UE tiene un deber de comunica-
cién a través de sus diversos foros para dar a conocer sus ac-
ciones, entre los cuales las férmulas online se presentan hoy
en dia como cruciales, para que los actores politicos pue-
dan conectar con la ciudadania e involucrar a las audiencias
(Campos-Dominguez, 2017; Lépez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017; entre otros), en calidad también de
estrategias esenciales de comunicacidn politica de una enti-
dad supranacional como la UE (Papagianneas, 2017).

Si bien no han sido frecuentes las aproximaciones trasna-
cionales al campo de las relaciones publicas y la comuni-
cacion organizativa o informacion gubernamental, algunas
perspectivas conceptuales como el branding, ‘reputacién’ o
la ‘comunicacion simétrica’ podrian ser muy utiles y clave
(Canel; Sanders, 2012, p. 93) en la busqueda de alternativas
a las actuales politicas de comunicacidn institucional euro-
pea. Es por ello que el desafio podria involucrar la aplicacion
al prisma de la comunicacién europea diferentes enfoques
tedricos (Gower, 2006).

Las ultimas crisis europeas (euro, refugiados y Brexit) han
puesto de manifiesto el fracaso (entre otros) de la politica
de comunicacién de la UE (Papagianneas, 2017; Tufidn-Na-
varro, 2017). Es por ello que la esfera de la comunicacién
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institucional a escala gubernamental supranacional se
encuentra en estos momentos en Europa en un punto de
inflexién y oportunidad Unica para refundar un mensaje
unitario, homogéneo y customizado, adecudndolo para su
distribucion, recepcion e impacto sobre las nuevas caracte-
risticas de las audiencias a las que se dirige, dando cabida a
las metodologias tecnoldgicas emergentes.

En la practica, algunos de los factores que los estudiosos de
la comunicacion europea han venido apuntando como im-
pedimento para la homogeneizacion del mensaje europeo
han sido:

- falta de hibridacién de la comunicacion en las politicas
publicas europeas,

- multiplicidad de altavoces y portavoces diseminando di-
ferentes mensajes que adolecen de una estrategia comun,

- competencia interinstitucional de la que derivan men-
sajes, no solo diferentes sino también contraproducentes
(Papagianneas, 2017; Tuidén-Navarro, 2017).

Precisamente a la luz de estas evaluaciones, esperamos en
segundo lugar que nuestros datos también muestren que
la falta de una estrategia comunicativa comun de las insti-
tuciones de la UE les hizo fracasar al intentar establecer la
agenda-setting a través de hashtags sin éxito.

De otro lado, no queda fuera de la comunicacion politica
trasnacional europea la personalizacidn, una faceta que ha
recibido ya una notable atencién académica. Una perso-
nalizacion de la politica que implica una aproximacién del
discurso enfocada en las personas, anteponiendo las cua-
lidades intrinsecas de los oradores sobre el contenido o las
ideologias de sus discursos, es decir la forma sobre el con-
tenido (Sanchez-Murillo, 2005; Lépez-Meri; Marcos-Garcia;
Casero-Ripollés, 2017).

Tradicionalmente, los medios de comunicacion de masas
mayoritarios, especialmente la televisidn, han sido clave en
la personalizacion (Blumler; Kavanagh, 1999), al facilitar por
medio de las légicas audiovisuales la simplificacion del men-
saje para incrementar su alcance entre las audiencias. Las
redes sociales permiten nuevas formas de personalizacion
de los lideres politicos. De hecho, una de las capacidades de
una red social como Twitter es la de permitir aproximarse y
por tanto impactar sobre las audiencias de forma mds direc-
tay llegar mucho mas cerca de ellas (Lopez-Garcia, 2016). Si
la personalizacién goza al menos de dos dimensiones, la in-
dividualizacidn y la privacidad (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer,
2012), ambas (la articulacién de la comunicacion estratégi-
ca en torno al candidato y la proyeccién de su faceta mas
personal), han sido el comuin denominador de la fulgurante
carrera politica del presidente francés, Emmanuel Macron.
Ya apuntaba hacia esta personalizacion politica de Macron
hace sdlo unos meses el filésofo alemdan Habermas:

“Si se quiere valorar adecuadamente la importancia de
Emmanuel Macron, también hay que considerar un ter-
cer aspecto, una cualidad personal: sabe hablar” (Ha-
bermas, 2017).

Dicha personalizacion no esta refiida con la europeizacion
de su discurso, que contra prondstico le llevd hasta el Eliseo
en tiempos de Brexit, pero que ademas le ha permitido,
como no hay precedentes en la ultima década, llegar no
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solo a las audiencias nacionales francesas, sino también a
las transnacionales europeas:

“Macron pide comprension para los padres fundadores
que levantaron Europa sin el pueblo porque pertenecian
a una vanguardia ilustrada; pero él quiere convertir aho-
ra el proyecto de las élites en un proyecto de ciudada-
nos” (Habermas, 2017).

Es por ello que el analisis de su reciente discurso ante el
Parlamento Europeo, pretende discutir en tercer lugar si
Macron es un actor politico transnacional en Europa, cuya
personalizacidn politica le hace capaz de comunicar a través
de espacios publicos fragmentados.

La articulacion de la comunicacién estra-
tégica en torno al candidato y la proyec-
cion de su faceta mas personal han sido
el comun denominador de la fulgurante
carrera politica del presidente francés,
Emmanuel Macron

1.3. ¢Hibridacion o des-hibridacion entre Twitter y los
medios tradicionales?

Hace tiempo que se viene analizando el potencial derivado
de la comunion de sinergias (hibridacion) entre el medio di-
gital (online y redes sociales) y los medios de comunicacion
tradicionales (Chadwick, 2013), o la falta de comunidn de
dichas sinergias (des-hibridacién). Ni que decir tiene que
los politicos han visto en redes sociales como Twitter vias
para maximizar sus impactos sobre la ciudadania, motivo
por el cual, sin abandonar sus tdcticas tradicionales tratan
de adaptarlas a las potencialidades ofrecidas por las redes
sociales (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016).

De esta manera se asiste a una retroalimentacién entre el
uso de Twitter y la visibilidad mediatica en medios tradicio-
nales, en doble sentido. La frecuencia de utilizacion de Twi-
tter toca maximos durante la retransmision de los discursos
politicos a través de medios tradicionales (Larsson, 2016);
a la vez que precisamente Twitter amplia y visibiliza en la
agenda de los medios tradicionales los discursos politicos
que trata (LOpez-Meri; Marcos-Garcia; Casero-Ripollés,
2017).

Queremos utilizar los estudios previos acerca de hibridacion
entre nuevos y viejos medios para aplicarlos a nuestro caso
de estudio, no tanto desde la perspectiva de los actores o
del emisor del discurso, sino desde la de la distribucién y la
recepcion a través de Twitter del mensaje de Emmanuel Ma-
cron. Es por ello que esperamos en cuarto lugar que los re-
sultados empiricos muestren que el contenido de los men-
sajes en Twitter acerca del discurso pasa muy rapidamente
de una aproximacién descriptiva inicial, a otra de creacion
de marcos interpretativos.

2. Metodologia

Para analizar la personalizacion, distribucidn, impacto vy
recepcion en Twitter del discurso de Macron ante el Parla-
mento Europeo y por tanto la comunicacién trasnacional a
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través de Twitter como herramienta de efectos europeos y
globales se seguira una metodologia mixta, con preferencia
por la sistematizacién cuantitativa sobre la cualitativa.

La muestra para esta investigacion comprende N = 2.200
tweets publicados en el lapso de tiempo comprendido entre
el 17/04/18 y el 23/04/18, es decir entre el dia del discurso
y la semana siguiente al mismo. El proceso de seleccién de
la muestra, derivd de una primera visualizacién por parte
de los investigadores, tanto del discurso de Macron, como
de sus interacciones en la red social Twitter. Ya entonces se
pudo verificar que los frames/temas mas utilizados en am-
bos casos eran los de “democracia” y “valores”. Fue por ello
que se decidié optar por codificar todos los tweets publica-
dos en el lapso temporal referido que combinasen el hash-
tag #Macron, con cualquiera de los siguientes: #EPplenary;
#FutureofEurope; #Strasbourg; #tdemocracy; #LiberalDemo-
cracy #values; #Parliament.

Nos limitamos al analisis de tweets en inglés para poder
analizar el efecto transnacional, aunque completamos este
analisis con evidencia cualitativa en espafiol y francés con
ejemplos de tweets de periodistas sobre el discurso.

La codificacidn de la base de datos en forma de matriz fue
realizada con la asistencia por ordenador de programas di-
sefiados al efecto como Chorus (versién 1.8.7) y Cosmos
(versién 1.5). En concreto empleamos Cosmos para realizar
un seguimiento en tiempo real (Morgan, 2017) con el simple
hashtag #Macron. Esto se debe al potencial de dicho software
para cruzar datos de frecuencias sobre los términos mas habi-
tuales y visualizar los datos brutos

en tiempo casi real.

Esta primera base de datos ex-
ploratoria se completa con un
estudio sistematico de los hash-
tags empleados por las cuentas
del Parlamento, de eurodiputa-
dos de varios grupos y de la Co-
mision. Mediante Tweet Catcher
de Chorus recopilamos los tweets
que durante la semana siguiente
se refiriesen personalmente al
presidente de Francia (sin hash-
tag) ademas de a alguno de los
aspectos mas comentados de su
discurso (mediante los hashtags
sefialados mas arriba). Esto nos
permitié estudiar la capacidad de
Macron de fijar la agenda y en-
marcar los asuntos mas alla del
comentario inmediato sobre su
discurso. Posteriormente, las ma-
trices creadas sirvieron para reali-
zar visualizaciones de frecuencias
y representaciones espaciales de
redes a través de programas es-
pecializados de visualizar datos
brutos procedentes de redes so-
ciales, Gephi (versién 0.91). En
especial nos hemos centrado en
representar las menciones cruza-
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das entre usuarios en torno a algunos de los hashtags refe-
ridos mas arriba para representar la distribucion, impacto y
recepcion en Twitter del discurso. Las principales variables
de analisis son:

- modularidad: sirve para medir la fragmentacion del im-
pacto al centrarse en las comunidades de la red;

- grado de salida: el numero de tweets de un actor, ponde-
rado en funcién del nimero de retweets.

Esto nos permite visualizar a los actores y comunidades cla-
ve en la circulacion y reinterpretacién del discurso.

3. Resultados

Los resultados del andlisis se presentan en la figura 1. Se re-
presentan las referencias entre usuarios que emplean el tér-
mino Macron y al menos uno de los hashtags seleccionados.

Los usuarios son los nodos y se representan mediante eti-
quetas proporcionales al nimero de retweets conseguidos.
Las aristas (conexiones entre nodos) del grafo representan
las menciones entre usuarios, con un tamafio también pro-
porcional al nimero de retweets. Los grupos de nodos re-
presentan subconjuntos calculados con la funcién de mo-
dularidad de Gephi, y se emplea un cédigo de color comun
para las comunidades de caracteristicas parecidas y para las
aristas que los retnen.

El primer resultado interesante reside en la existencia de un
numero relativamente elevado de referencias en Twitter a
pesar de tratarse de un discurso institucional.

Figura 1. Red de menciones sobre Macron y hashtags de su discurso del 17 de abril de 2018 en Estrasburgo
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En segundo lugar también podemos ver en la representacién
grafica del debate en Twitter que se trata de un debate fuer-
temente fragmentado. El gréfico cuenta con 2.400 nodos,
pero solamente 1.700 aristas. En términos comunicativos
esto significa que la mayor parte de los tweets tienen poco o
ningun contenido o resultado interactivo. El grafico sugiere
que la mayor parte de los nodos estan aislados o conecta-
dos con un numero muy bajo de usuarios. Al mismo tiempo,
el grafo muestra una fuerte division entre numerosos no-
dos aislados en la periferia y una serie de comunidades de
usuarios fuertemente conectados y con escasas relaciones
entre ellas en el centro.

Las comunidades representadas en violeta representan a
los partidos politicos nacionales (CDU-CSU por ejemplo),
medios de comunicacion (France 24 o Deutsche Welle) y so-
bre todo a los eurodiputados y sus equipos. También estan
agrupados en violeta algunos activistas europeistas como
Alberto Alemanno. Estas comunidades estdan conectadas
por una serie de enlaces débiles, pero que no dejan de ser
significativos en un grafo fuertemente desconectado.

En verde estan representadas unas comunidades menos nu-
merosas, pero mucho mas cohesionadas de usuarios sobe-
ranistas y euro-escépticos.

En azul aparece una comunidad desconectada pero fuerte-
mente interesada en el discurso: la de los activistas del nue-
vo movimiento —partido pan-europeo de Yannis Varoufakis-,
DIEM 25.

Ademas, existen algunas comunidades aisladas en torno a
una Unica cuenta en la cual un Unico usuario genera reso-
nancia entre sus seguidores.

Resulta llamativa y contradice hasta cierto punto nuestra
primera expectativa la escasa presencia de periodistas en el
grafo. Este se debe sin duda a que el uso por parte de dichos
profesionales de la red Twitter ha sido descriptivo y neu-
tro, sin utilizar los hashtags oficiales o promovidos por los
grupos politicos. Esto sin embargo confirma nuestra expec-
tativa relativa al paso del uso descriptivo al de creacion de
marcos: durante el discurso y el debate, los periodistas tie-
nen una presencia como relatores —lo cual presentamos con
evidencia anecdotica en las figuras 2 y 3- pero después del
mismo, los actores que intervienen en el debate emplean
etiquetas diferentes a las empleadas por el Parlamento Eu-
ropeo, extraidas del propio discurso y que lo enmarcan al
proporcionar una estructura conceptual para agrupar e in-
terpretar los términos del debate. En este sentido contribu-
yen a segmentar la interpretacién de la realidad al facilitar
la agregacion de usuarios que comparten visiones similares
del debate, pero también a dotarla de contenido valorati-
vo, al emplearse términos claramente connotados de forma
positiva.

Resultallamativalaescasarepercusiondelascuentasoficiales
del Parlamento por oposicién a las de los parlamentarios,
partidos y activistas. Esto no se puede achacar a un efecto
de seleccion puesto que nuestros términos de busqueda
incluian al menos dos de las etiquetas empleadas por las
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Ura soleada marana de martes en la siempre agradable Estrasburgo para recibir

a Emmanuel Macron. En unos minutas, discurso ante el pleno de la Eurocamara
soore Europa

Pablo Rodriguez ¢ nzes - 17 abr. o
Cen 20 minutos de restraso. Pero agui vamos

Pablo Rodriguez @Suanzes - 17 abr i
Macror: “Rechazo esa idea de que Europa y su modelo de democracia estén

condenadas a la impotencia. Frente al autoritarismo la raspussta no es una
democracia autoritaria sino la autoridad de la democracia

Q1 1 12 D 1 8

Pablo Rodriguez @Suanzes - 17 abr. v
Macror: “rewindico la democracia liberal frente a esa ilusion mortifera que no se
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Qg T 16 2 16 B
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manifestement ravis # i

& Traducir Twast
Qs T 18 O 36 &

a Jean Quatremer @ @quatremer - 17 abr. =
3h30 de débat au Parlement Européen. Macron applaudit debout. Il a
la forme... #MacronPE
& Traducir T
Q 15 1 76 D 154 M

13 Jean Cuatremer

Mora Hamadi iamadi - 17 abr.
Emmanuel Macron réponds de maniére trés acide, viclente, a Philippe Lamberts,

Verts "Vous pouvez tenir des propos d'estrade car vous avez le confort de ce
salon. Au nom du respect que; ai pour ce parlement. je ne peux vous laissez dire
des bétises et contre vérités”™ #Macro

& Traducir Tweet

Q 14

‘ JeanQuatremerﬂ’ quatremer - 17 abr, -
[~ DEmmanuelMacron critique le Parlement qui a rejeté les listes transnationales

d'ol seraient issus les présidents de Commission : vous croyez a la démocratie
parlementaire mais contrélée par les partis 3 logique national.. Et paf pour le PPE
et surtout la CDU. #

& Traducir Tweet
Qs 1 93 O 182 (i)

* Jean Quairemer. @quatrem 17 abr. ~
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Figuras 2 y 3. Actividad de los periodistas durante el discurso y el debate
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instituciones. Tiene que ver con la tendencia de las
cuentas institucionales de realizar anuncios de actividades
y proporcionar enlaces para acceder al contenido —en
este caso el enlace a la intervencidn en directo- en lugar
de narrar y mucho menos valorar el discurso.

En este sentido, cabe imaginar que las cuentas institucio-
nales podrian hacer un uso bastante mas proactivo de las
redes para comunicar mensajes con un fuerte contenido
institucional. Este resultado arroja un fuerte apoyo para
nuestra segunda expectativa: el uso cauto, prospectivo y
de difusion de enlaces de las cuentas institucionales les
hace tener una baja visibilidad en las conversaciones onli-
ne sobre debates que tienen lugar en su propio seno. Esto
contrasta con la capacidad de algunos usuarios y activistas
para crear hashtags exitosos a la hora de enmarcar y agru-
par conversaciones, contribuyendo por lo tanto mucho
mas al establecimiento de la agenda en Twitter que las
propias instituciones.

Macron es un emprendedor politico
transnacional que tiene como ambicién
definir Europa a la vez como tema y are-
na de lucha por la hegemonia politica y
comunicativa

4. Discusion y conclusiones

El andlisis de la conversacién en Twitter sobre el discurso
de Emmanuel Macron acerca del futuro de Europa ante
el Parlamento Europeo el 17 de abril de 2018 supone
una buena ilustracién sobre el potencial y los limites de
Twitter como espacio de debate sobre politica europea y
sobre las estrategias de los actores politicos europeos en
dicho foro digital.

Nos ha servido para disefiar una estrategia de compro-
bacion de las expectativas tedricas de la comunicacion
online transnacional europea a la luz de una intervencién
especialmente visible y facil de mediatizar por poco ha-
bitual y por venir de un actor que tiene como ambicion
definir Europa a la vez como tema y arena de la lucha por
la hegemonia politica y comunicativa.

Esta investigacion proporciona un fuerte apoyo para algu-
nas de nuestras expectativas, nos invita a replantear una de
ellas y ademas permite hacer una reflexion sobre el papel
de Macron como nuevo emprendedor politico transnacio-
nal, al tiempo que permite sefialar algunas limitaciones del
enfoque metodoldgico habitual en investigacion sobre re-
des sociales, aplicado a un espacio publico transnacional.

Nuestros resultados confirman que algunas de las criticas
mas habituales a la comunicacidn de las instituciones eu-
ropeas se pueden aplicar igualmente a la comunicacion
en redes sociales. Hemos visto cémo el uso de hashtags
descriptivos e institucionales impide a las cuentas de las
instituciones tener repercusion en el proceso de crea-
cién de marcos sobre los debates europeos. Sin embargo,
nuestra investigacién también demuestra que existen ac-
tores politicos transnacionales de todo tipo que ejercen

dicha funcién de agenda-setting. En este sentido, cabe re-
plantear el debate sobre si la funcion de la cuenta del Par-
lamento Europeo en Twitter debe ser la de amplificador de
debates mas que de creador de la agenda.

Los periodistas tienen una posicién cla-
ve en la primera fase descriptiva del co-
mentario del debate, pero después se
produce una transicién rapida hacia una
fase de creacién de marcos de interpre-
tacidon y segmentaciéon del debate en el
gue son otros actores los que contribu-
yen a establecer los marcos del debate

Nuestros resultados sobre el papel de los mediadores del es-
pacio publico parecen contradictorios a primera vista, pero
tienen un fuerte potencial para una nueva interpretacién
de algunos debates tedricos. En este sentido hemos confir-
mado en primer lugar la cuarta expectativa al mostrar que
en efecto se produce una transicion rapida de la fase de-
scriptiva del debate —en la que los periodistas tienen una
posicion clave- hacia una fase de creacién de marcos de
interpretacidon y segmentacion del debate, en el que son
otros actores los que contribuyen al proceso de creacion de
marcos. Por lo tanto, nuestros resultados no rechazan ex-
actamente la primera expectativa sobre la importancia de
los profesionales, pero parece que éstos tienen una funcion
mas importante en la comunicacion multilinglie con los
multiples publicos fragmentados que siguen existiendo en
Europa (Eriksen, 2007) mas que en la articulacién de comu-
nidades transnacionales de debate online sobre Europa.

Nuestros resultados sugieren la importancia de abrir un
debate tedrico y metodoldgico —que no podemos abordar
aqui- sobre la investigacion en comunicacidon europea en
Twitter: resulta complejo disefiar una investigacion que
combine a la vez un interés por la comunicacion transna-
cional, con la fragmentacion linglistica y profesional del
espacio publico europeo. En este sentido, un disefio de in-
vestigacion que hubiera optado por hashtags multilingties
habria mostrado la existencia de comunidades nacionales
de debate sobre Europa, quiza a riesgo de obviar el papel
gue tienen nuevos activistas tradicionales y digitales en la
mediacion de las esferas publicas europeas.

Por ultimo, seria osado pretender que con un solo discur-
so podemos validar la tercera expectativa. Sin embargo, si
podemos al menos avanzar una pista para redefinir dicha
expectativa: Macron tiene capacidad de definir Europa a la
vez como arena y objeto de disputa de la hegemonia comu-
nicativa. Esto viene confirmado por la reaccién al discurso
de actores politicos muy diferentes y alejados del presiden-
te francés como los democristianos alemanes, el proyecto
de izquierda transnacional de Varoufakis o las comunidades
eurdfobas de Twitter. En este sentido Macron esta contribu-
yendo a redefinir las formas de comunicar de sus adversa-
rios, introduciendo asuntos europeos en la conversacion
(Habermas, 2017), confirmando la importancia de prestar
atencidn al debate online en la esfera publica transnacional.
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