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Un potencial comunicativo desaprovechado. Twitter como
mecanismo generador de didlogo en campana electoral.

An untapped communicative potential. Twitter as a dialogue generator
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Resumen

El uso de Twitter como herramienta estratégica para la comunicacion politica se ha incrementado nota-
blemente durante los Gltimos afos, especialmente en periodo de campania electoral. El objetivo de esta
investigacién es examinar el grado de cumplimiento de los principios dialégicos atribuidos a las redes
sociales. Para ello se aplica la técnica del analisis de contenido cuantitativo a los tuits publicados por
los principales partidos espafioles (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos) durante las elecciones generales
de 2015. Los resultados demuestran que pese al elevado numero de publicaciones realizadas por los

cuatro partidos, ninguno aprovecha el potencial dialégico de Twitter!'.
Palabras Clave
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Abstract

The use of Twitter as strategic tool for political communication has increased considerably in recent
years, particularly during electoral campaigns. The main goal of this paper is to examine the degree of
compliance with the principles of dialogue attributed to social media. To achieve this, a quantitative
content analysis was carried out on the tweets shared by the main Spanish political parties during the
2015 General Elections. The results show that although a high number of tweets were made by the
four political parties during this period, none of them took advantage of the full potential of dialogue

on Twitter.
Key words

Twitter, social media, political communication, electoral campaign, digital media

1. INTRODUCCION

Durante las Ultimas décadas, internet ha adquirido un gran potencial y se ha convertido en una herra-
mienta esencial para la comunicacién politica y electoral (Rodriguez Andrés y Urefia Uceda, 2011; Hen-
dricks y Kaid, 2010; Klotz, 2004; Stein, 2003; Farrell, Kolodny y Medvic, 2001; Webster, 2001; Selnow,
1998). Actualmente no se disefia una estrategia comunicativa de campafa sin el uso de la web 2.0 y

las redes sociales. Plataformas como Facebook y Twitter afladen nuevas posibilidades a la comunicacién,

1 Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion CS02014-52283-C2-1-P, financiado por el Ministerio de
Economia y Competitividad del Gobierno de Espafia.
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como, por ejemplo, el fomento de la bidireccionalidad. Esto permite que tanto partidos y lideres politi-
cos como ciudadanos tengan la opcién de interactuar de una forma rapida y facil. Para Urefia “el concep-

to clave ahora es la conversacién. El votante ya no sélo escucha, sino que también habla” (2011:31).

De entre todas las redes sociales, Twitter es la que mayor relevancia ha adquirido como medio para
la diseminacién de informacion (Gerbaudo, 2012) durante los Ultimos afios entre los principales acto-
res de la comunicacién politica: politicos, periodistas y ciudadanos (Mazzoleni, 2010). Su inmediatez,
su rapidez y su brevedad son las cualidades principales de esta red social, creada en 2006 por Jack
Dorsey, que cuenta con mas de 305 millones de usuarios activos en todo el mundo (Jiménez Cano,
2016). Twitter ha ampliado las vias de contacto entre politicos y ciudadanos permitiendo, ademas del
intercambio de mensajes, el establecimiento de relaciones entre ambos (Micé y Casero-Ripollés, 2014;
Sanchez Duarte, 2014). Aun asi, pese a que la red de microblogging promueve la interaccién entre los
usuarios, ni partidos ni candidatos explotan todo el potencial con el que cuenta esta red social y cuando
interaccionan lo hacen especialmente con medios de comunicacién y con las élites politicas (Rodriguez
Andrés y Urefia Uceda, 2011). Muy pocos estudios (Graham et al., 2013) han llegado a la conclusion

gue los actores politicos dialogan en Twitter con usuarios que no forman parte de las élites.

En las elecciones generales, celebradas el 20 de diciembre de 2015 en Espafa, todos los partidos poli-
ticos apostaron por complementar la tradicional campania offline con una estrategia comunicativa en las
redes sociales. Por ello, el objetivo de este articulo es analizar como los cuatro principales partidos con
representacion en el Congreso de los Diputados tras esos comicios (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos)
aprovechan el potencial de Twitter y promueven en sus perfiles la comunicacién bidireccional con los
ciudadanos durante el periodo de campana electoral. Esto ha de permitir, ademas, conocer si existen
diferencias entre los partidos que representan las “viejas” légicas politicas, como PP y PSOE, y las for-

maciones que representan las “nuevas”, como Podemos y Ciudadanos.

Las investigaciones previas sobre Twitter en periodos electorales se han centrado en el analisis de su
uso por parte de lideres y partidos politicos (Enli y Skogerbo, 2013; Golbeck, Grimes y Rogers, 2010) o
sobre el tipo de contenido tuiteado (Jackson y Lilleker, 2011), pero muy pocas analizan el empleo del
potencial dialégico de esta red social. Por ello, este trabajo viene a cubrir un vacio en la literatura y a
complementar las investigaciones previas.

2. EL USO DE TWITTER EN CAMPARNA ELECTORAL

Tras la exitosa (ciber)campafa de Barack Obama en las elecciones presidenciales de 2008 en Estados
Unidos (Gainous y Wagner, 2014), politicos de todo el mundo vieron en internet y las redes sociales una
herramienta clave para la difusion de sus mensajes y la captacion de votos. Los blogs y el uso de plata-

formas como Facebook, ayudaron al equipo de campafia del presidente norteamericano a la creacién de
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un vinculo entre la ciudadania y el candidato a presidente, haciendo participes a los primeros de los lo-
gros de campafa conseguidos (Thomas, 2009). El equipo de Obama entendié que el aspecto social era
fundamental para su campaia y comprendié que su apuesta por tener presencia en internet y en las re-
des sociales podria reportarle numerosos beneficios a un coste muy bajo. Por ello, el presidente no sélo
abrié perfiles en practicamente todas las redes sociales, sino que también cred su propia pagina web
(mybarackobama.com), en la que los usuarios interesados podian crearse una cuenta personal, charlar
con otros usuarios y crear sus propios eventos para captar fondos, entre otras muchas cosas (Sarno,
2008). La red se convirtié en un punto de encuentro y organizacién para los seguidores de Obama, que

marcé un antes y un después en la relacion entre la politica y las redes sociales (Tufez y Sixto, 2011).

Aunque en Esparia se habian empezado a experimentar algunas de las potencialidades de Twitter en las
elecciones municipales y autonémicas de Pais Vasco y Galicia en 2009 y Cataluiia en 2010 (Criado, Mar-
tinez-Fuentes y Silvan, 2013; Rodriguez Andrés y Urefia Uceda, 2011) las redes sociales no se introdu-
jeron en la comunicacion politica de forma mayoritaria hasta las elecciones generales de 2011, cuando
los dos principales candidatos, Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) y Mariano Rajoy (PP), se abrieron perfiles
en esta plataforma (Garcia, Garcia y Varona, 2012; Castillejo y Semova, 2012). El gran desconocimiento
de este tipo de medios digitales por parte de los candidatos a la presidencia, propicié que miembros del
Partido Socialista (PSOE) tuvieran que reunirse con el equipo de campaia de Barack Obama para que
les explicaran qué hacer (Efe, 2011). Segun el “Estudio sobre politicos 2.0” realizado por la agencia de
comunicaciéon Ketchum Pleon (2011), el 83% de los candidatos a las elecciones generales de 2011 en
Espafa aposto6 por abrirse perfiles en redes sociales. El 83% se decant6 por Facebook y sélo el 53% lo
hizo por Twitter. Segun el estudio, los candidatos utilizaban sus perfiles como altavoz y se dedicaban
basicamente a repetir consignas a la audiencia. Sélo el 5% de lo que escribieron y publicaron durante
la camparia fueron mensajes propios. El uso de Twitter como mero altavoz para auto-promocionarse
durante la campafia (Alonso y Adell, 2011) llevé a los candidatos a abandonar sus perfiles tras las ce-
lebracién de las elecciones (Toribio e Ibafiez, 2011) al carecer, para ellos, de utilidad alguna una vez

finalizado el periodo electoral.

No obstante, no fue hasta las elecciones europeas de 2014 cuando se produjo un cambio de tendencia
en Espafa y partidos y candidatos empezaron a usar mas intensamente las redes sociales durante la
campana. La irrupcion de Podemos en el escenario politico marcé un antes y un después en la gestion
estratégica de las redes sociales (Casero-Ripollés, Feenstra 'y Tormey, 2016). El uso extensivo que este
partido realiz6 de plataformas como Twitter, en las que involucré a la ciudadania, les sirvié para darse a
conocer y fue uno de los factores que supuso su irrupcion como cuarta fuerza politica en el Parlamento
Europeo con cinco escafios (Congosto, 2014). Hasta ese momento, los actores politicos espafoles ape-
nas habian tenido una presencia activa en redes sociales y su uso se caracterizaba por ser “oportunista,

artificial y con una nula influencia en los resultados electorales” (Abejon, Sastre y Linares, 2012: 131).
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2.1 FUNCIONES DE TWITTER DURANTE CAMPARNA:
De la autopromocion al didlogo

Las elecciones generales de 2015 en Espafia estuvieron marcadas por el uso extenso y estratégico de
Twitter por parte de los principales partidos y lideres politicos (Lépez-Garcia, 2016). De nuevo, Pode-
mos (sin representacion en el Congreso) fue el partido que mas fuerte aposté por su estrategia online
compartiendo casi 7.500 mensajes durante las dos semanas oficiales de campafa electoral. Hecho que
contrasta con investigaciones previas como la de Golbeck, Grimes y Rogers (2010) y la de Peterson
(2012) que establecen que los partidos sin representacion parlamentaria no dominan la presencia y
uso de Twitter. Ambos estudios (Golbeck, Grimes y Rogers, 2010; Peterson, 2012) también reconocen
que los partidos en la oposicion, asi como sus candidatos, utilizan la red de microblogging con mayor
frecuencia que el partido y candidato en el gobierno debido a que tienen mas tiempo e incentivos para
Su Uso y a que, en algunos casos, les puede resultar mas dificil y costoso acceder a los medios tradi-

cionales.

Investigaciones recientes determinan que el uso de las herramientas digitales en periodo de campania
se ha vuelto cada vez mas multifacético (Chadwick 2013; Stromer-Galley 2014) y la estructura de la
organizacién de las campafias ha cambiado para dar cabida a las herramientas digitales (Kreiss 2012).
Los partidos estan adaptando sus estrategias y practicas en redes sociales con el objetivo de influir en
la cobertura de los medios de comunicacion y la percepcion del publico (Anstead y O’Loughlin 2014;
Kreiss 2014). Golbeck, Grimes y Rogers (2010) establecen que las funciones que le otorgan a Twitter
los actores politicos son diversas e indican que los partidos suelen utilizar Twitter principalmente para
tuitear informacién sobre sus actividades de campania, publicar declaraciones politicas y compartir enla-
ces a sus propias webs. Con mucha menos frecuencia, llaman a la accién a sus seguidores, por ejemplo
formulando preguntas o tratando de movilizar el voto. En esta linea, Jungherr (2016), tras analizar el
caso de las elecciones de 2013 en Alemania, considera que las funciones basicas de Twitter se pueden
agrupar en cuatro grandes bloques: (1) regular las estructuras organizativas y las rutinas de trabajo,
(2) obtener presencia en los espacios de informacion en linea, (3) apoyar a la recoleccion y asignacion

de recursos y, (4) proporcionar usos simbélicos.

Los politicos, de la misma manera que los periodistas, también usan Twitter para evaluar su actuacion
en los eventos en los que participan, en parte, a partir del clima de opinién que se genera en la red
(Chadwick, 2013). Para los actores politicos, esta plataforma se asemeja a un barémetro informal de
la opinién publica (Orihuela, 2011; Guitérrez-Rubi, 2011; Tumasjan et al., 2010). No obstante, varios
autores indican que los datos métricos de esta red de microblogging no son representativos de la opi-
nién publica general (Jungherr, 201 3; Mitchell y Hitlin, 201 3). Sin embargo, otros sostienen que Twitter
concentra debates y opiniones, generando una especie de ambiente que sugiere qué temas y posicio-
nes son predominantes (Hermida, 2010; Lépez-Meri, 2015; Hermida et al., 2014; Brown, 2012; Burns,
2010).
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Twitter no ofrece una fotografia completa de la realidad, sino una visidn parcial segin los intereses de
los usuarios mas activos en esta red social. De hecho, se alcanzan picos de actividad en eventos que
permiten compartir imagenes o videos, en casos de escandalos y en situaciones que favorecen la per-
sonalizacién (Jungherr y Jirgens, 2014). Esta dltima es un recurso muy Util que los partidos emplean
para atraer la atencién de mas usuarios a través de esta plataforma (Adam y Maier, 2010; Rahat y
Sheafer, 2007). De esta forma, optan por personalizar su comunicacién en Twitter, centrandose en la
vida privada de los candidatos, en sus emociones y sentimientos y en sus competencias profesionales
(Kruikemeier, 2014). Esto provoca que la difusion de sus propuestas politicas queden relegadas a un

segundo plano.

Pese a que hay estudios que demuestran que utilizar Twitter desde una légica interactiva proporciona
mayores beneficios politicos (Grant, Moon y Grant, 2010), la interacciéon con otros usuarios es muy
poco frecuente (Rodriguez Andrés y Uceda Urefia, 2011). Existen muy pocas evidencias de que los
politicos dialoguen en Twitter con gente que no forme parte de su ambito o de los medios. Asi, en esta
plataforma, al igual que en otras redes sociales, se genera una exposicion selectiva, ya que los usuarios
prefieren seguir a aquellos con los que estan de acuerdo para no tener que escuchar voces disonantes
y discordantes (Sustein, 2010). Se convierte en una camara de eco de las élites politicas que dominan
su uso. Esto provoca que resuenen mas las ideas afines y que otras opiniones alternativas queden rele-
gadas a espacios minoritarios (Graham, Broersma y Hazelhoff, 2013; Verweij, 2012; Jackson y Lilleker,
2011). En esa linea, diversos autores enfatizan la idea de que las redes sociales favorecen la polariza-

cién politica (Gruzd y Roy, 2014; Gruzd y Tsyganova, 2015).

La comunicacién bidireccional, entendida como la posibilidad de intercambiar mensajes de forma direc-
ta y reciproca con otros usuarios (Tedesco, 2007) es una de las caracteristicas que diferencian a los
nuevos medios digitales de los tradicionales. Las investigaciones previas se han centrado en examinar
la interactividad en las paginas webs de partidos y candidatos (Casero-Ripollés, 2009; Warnick et al.,
2005; Sundar, Kalyanaraman y Brown, 2003) pero pocas han basado sus estudios en Twitter (Lee y
Shin, 2012; Parmelee y Bichard, 2011). En ambos casos, estos andlisis demuestran que la interactividad
aumenta en periodos de campania electoral aunque también se incrementa la funcién informativa. Pese a
que la interaccién puede ejercerse mediante distintas formulas, es facil observar cémo los partidos sélo
utilizan tres de las herramientas que facilita Twitter para la comunicacién bidireccional. Se trata de las
menciones (@perfil), los retuits (RT) y los hashtags (#), y se obvian otros aspectos importantes como,
por ejemplo, plantear preguntas o dar respuesta a las cuestiones planteadas por los usuarios (Ribalko
y Seltzer, 2010).

Aun asi, investigaciones recientes consideran que el hashtag cuenta, ademas de con la interaccion, con
muchas mas finalidades. Para algunos autores (Bruns y Burgess, 2012; Small, 2011) el uso de etiquetas
facilitaria la bisqueda de contenidos asociados a la misma, otorgaria una mayor visibilidad al mensaje
(sin implicar que se entable conversacién con el resto de usuarios), contribuiria a la cohesién de una
comunidad creada ad hoc y mejoraria la forma de propagacién del mensaje. Por su parte Dahlberg-Grun-

berg y Lindgren (2014) consideran que ademas, el uso de etiquetas permite la creacién de significados
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compartidos y ayuda a establecer referencias comunes a nivel discursivo por lo que resultan muy Utiles

para marcar el frame del mensaje.

La literatura reafirma la idea que la clave de Twitter es su potencial dialégico, en el que el votante no
sblo escucha sino que también participa y opina (Criado, Martinez-Fuentes y Silvan, 2013). Diversos
estudios indican que en las redes sociales no es suficiente con generar valor a través de contenidos
Gtiles, sino que es necesario que también presten servicio a los usuarios que lo requieran (Kent y Taylor,
1998; Trevifio, Barranquero y Zusberro, 2013). Con este tipo de acciones se construyen lazos de con-
fianza (Putnam, 1988). Kent y Taylor (2002) identifican la comunicacién online como una via ideal para
construir relaciones dialégicas entre las organizaciones y sus publicos de interés y establecen sus cinco
principios (Kent y Taylor, 1998). Estos se dividen en dos grupos. Por un lado, los relacionados con el
disefio, que incluyen la facilidad de uso, la conservacion de visitantes y la utilidad de la informacién. Y
por otro, los vinculados a las técnicas dial6égicas, que contempla la posibilidad de generar visitas y de ge-
nerar bucles dialégicos (Taylor, Kent y White, 2001). Este Gltimo plantea el estudio del feedback como
un elemento clave para entablar conversacion. Esta perspectiva pone de manifiesto que la interactividad
y el didlogo en Twitter enriquecen la comunicaciéon y son elementos fundamentales para la creacion de

vinculos fuertes con los usuarios.

3. OBJETIVO

El objetivo de esta investigacion es analizar el uso de Twitter por parte de los principales partidos es-
pafoles (PP, Ciudadanos, PSOE y Podemos) durante la campaia electoral de 2015, para conocer como
aprovechan su potencial dialégico y cémo promueven en sus perfiles la comunicacién bidireccional con
los ciudadanos. Para ello, se toman como referencia las técnicas dialégicas adaptadas por Ribalko y Selt-
zer (2010) para Twitter sobre el modelo de Kent y Taylor (1998). Con ello se pretende calibrar como

cada partido genera dialogo con la ciudadania desde esta plataforma digital.

4. MATERIAL Y METODOS
4.1. MUESTRA

La muestra de esta investigacion se centra en la campanfa electoral de las elecciones generales celebra-
das en Espana el 20 de diciembre de 2015. En concreto, se analizan los 15 dias oficiales de campania, el
dia de reflexion, el dia de las elecciones y el dia posterior a éstas. Durante este periodo se estudian los

mensajes emitidos desde los perfiles oficiales de Twitter de los principales partidos politicos espafoles:
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Partido Popular (PP), Ciudadanos, Partido Socialista (PSOE) y Podemos.

La eleccién de los perfiles seleccionados se justifica por la representatividad de los votos obtenidos en
las elecciones, asi como por la trayectoria histérica de los partidos. En este Ultimo sentido encontramos
partidos muy diferenciados. Por un lado, dos partidos de larga tradicion politica en Espafia (PP y PSOE)
y, por otro, dos partidos emergentes de reciente creacion (Ciudadanos y Podemos) que participan por
primera vez en unas elecciones nacionales. De esta forma, junto a la ideologia, se puede compara el uso
de Twitter en términos dialégicos por parte de partidos representantes de la “vieja” politica tradicional
y partidos vinculados a la “nueva” politica.

La muestra ha sido capturada mediante la aplicacién Twitonomy, una herramienta web que permite des-
cargar los tuits, retuits y respuestas de los perfiles de Twitter seleccionados. El total de tuits descarga-
dos fue de 14.494. Para el analisis final s6lo se han tenido en cuenta los tuits propios y las respuestas

de los seguidores. Asi, se han estudiado un total de 7.755 tuits.

Tabla 1. Descripcion de la muestra

Votos a , .

. . % votos Total tuits Total tuits
Partido Perfil millg?:; s)’ (sobre total)? emitidos analizados
Partido @PPopul 7.2 28,7 % 1.551 977
Popular opular , ,7 % .55

PSOE @PSOE 5,5 22,0 % 2.752 1.564
Podemos @ahorapodemos 5,2 20,6 % 7.496 3.478
Ciudadanos @CiudadanosCs 3,5 13,9% 2.695 1.736

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis se ha realizado mediante el uso del paquete estadistico SPSS (V.22). La fiabilidad intercodifi-
cadores se ha calculado con la formula Pi de Scott alcanzando un nivel de 0.97 que garantiza la fiabilidad
de los resultados obtenidos.

4.2. INSTRUMENTOS

La metodologia se basa en un enfoque cuantitativo a partir de la aplicacion de la técnica del analisis de

contenido con el propdsito de observar el uso que cada uno de los partidos politicos analizados hace de

2 Ministerio del Interior. Consultado el 21 de abril de 2016, desde https://resultadosgenerales2015.interior.es/
congreso/#/ES201512-CON-ES/ES

3 Ministerio del Interior. Consultado el 21 de abril de 2016, desde https://resultadosgenerales2015.interior.es/
congreso/#/ES201512-CON-ES/ES
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Twitter, particularmente de su potencial para la generacion de dialogo con los ciudadanos. En este sen-
tido, la presente investigacion parte de la metodologia de investigacion desarrollada por Kent y Taylor
(1998) para analizar la capacidad dial6gica de las redes sociales, y adaptada posteriormente por Ribalko
y Seltzer (2010) para su aplicabilidad a Twitter.

En primer lugar, se ha elaborado un listado de indicadores y posteriormente se han adaptado al objeto
de estudio de esta investigacién, modificando, eliminando y agregando aquellos otros que se han con-

siderado relevantes. El modelo de analisis aplicado es el siguiente:

Principio de generacion de visitas reiteradas. Como Taylor et al. (2001) argumentan, se necesita tiempo
y continuos contactos para desarrollar una relacién entre la organizacién y sus stakeholders. Los indica-
dores empleados para analizar este principio han sido: enlaces a paginas web de los partidos donde los
seguidores pueden solicitar informacion; enlaces a una pagina en el sitio web que describe actividades
propias y contenido de la campafa; enlaces a informacion de interés periodistico acerca del partido;
enlaces a noticias propias en medios de comunicacién y enlaces a foros de discusion o debate. A estos
indicadores, afladimos el uso de hashtags en el texto del tuit emitido asi como las menciones y perfiles
etiquetados, ya que estos Ultimos favorecen la interactividad (Larsson, 2015) y potencian los vinculos

entre el partido y sus seguidores.

Principio de mantenimiento del bucle dialégico. Operacionalizamos aqui el principio del bucle dialégico
analizando principalmente dos aspectos: comprobando si a través del perfil del partido se plantean
preguntas para estimular el didlogo y, por otro lado, estudiando si se responde directamente a una pre-
gunta o a un comentario publicado por los seguidores. En este principio incluimos la cantidad tanto de
los retuits como de los ‘me gusta’ obtenidos por cada uno de los tuits. Estos indicadores, que suponen
una interaccion directa, reafirman el interés del usuario por el contenido del tuit y colaboran a amplificar
viralmente la difusién del mensaje emitido (Larsson, 2015).

5. RESULTADOS
5.1. ANALISIS METRICO

La seleccién de la muestra analizada permite observar las distintas estrategias comunicativas desple-
gadas en Twitter por los partidos, tanto desde el punto de vista del eje ideoldgico (izquierda-derecha)

como desde el eje de la trayectoria politica (viejo-nuevo).

La Tabla 2 muestra los datos sobre la actividad en Twitter de PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos. Todos
los perfiles sufrieron un incremento generalizado de seguidores durante la campafa, aunque fue Ciuda-
danos quién tuvo una variaciéon al alza mayor (7,92%). Sin embargo, este partido, liderado por Albert

Rivera, es el que tiene menos seguidores en esta red, situandose en los 259.000 al final de la campa-

47



OBRA DIGITAL - E-ISSN 2014-5039 | No. 11— SEPTIEMBRE 2016

fia. El perfil de Podemos es el que cuenta con un mayor niimero de followers en términos absolutos
(853.000). Este dato puede ser un indicativo del tipo de votantes con el que cuenta cada partido. El
de Podemos mas activo en el uso de las redes sociales y el de PP, PSOE y Ciudadanos mas asiduo a los

medios de comunicacién convencionales.

El volumen de mensajes compartido por cada perfil reafirma lo expuesto con anterioridad. Podemos
publica una media de 395 tuits al dia durante la campana y practicamente triplica a los publicados por
el PSOE (145) y Ciudadanos (142). El PP publica casi cinco veces menos tuits que Podemos y se sitla
cerca de los 82 tuits diarios. De nuevo, estos datos son un indicativo del tipo de publico que sigue a
cada organizacién y hacia quién vinculan su estrategia comunicativa los partidos en Twitter. En este
sentido, los usuarios del perfil de Podemos son muy activos en las redes sociales. En cambio, los del PP,
mas tradicionales, le dan menos importancia a estas plataformas. Por ello, la estrategia comunicativa
de este partido va encaminada al uso de otro tipo de medios y plataformas que sirvan de altavoz para

lanzar sus mensajes.

Los datos del tipo de publicaciones revelan que Podemos fue el que mas tuits compartié durante las
dos semanas de campaiia (7.496). Sin embargo mas del 50% de sus publicaciones fueron retuits y
Unicamente el 0,3% fueron respuestas a otros usuarios. Estos resultados son indicativos de la reducida
importancia concedida al dialogo por parte de este partido y de que su estrategia se basa en hacer de

altavoz de informaciones de otros usuarios.
Tabla 2. Datos descriptivos de la actividad en Twitter de PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos

PP PSOE Podemos C’s
Seguidores Inicio Campafia 406.000 319.000 810.000 240.000
Seguidores Final Campafiia 428.000 334.000 853.000 259.000
Variacién Sequidores +22.000 +15.000 +43.000 +19.000
9 (5,42%) (4,7%) (5,3%) (7,92%)
N 919 1.491 3.458 1.698
Tuits Propios
% 59,25% 54,2% 46,1% 63%
N 574 1.118 4.018 959
Tuits Retuiteados
% 37% 40,6% 53,6% 35,38%
N 58 73 20 38
Respuestas
% 3,74% 2,7% 0,3% 1,41%
Media de tuits por dia 81,74 145,53 394,53 142
Total 1.551 2.752 7.496 2.695

Fuente: Elaboracion propia

El PSOE destaca por ser el perfil que mas veces responde a los usuarios en términos absolutos (73
veces), seguido por el PP, que ha contestado a otros perfiles en 58 ocasiones. En los cuatro casos se
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observa un infimo porcentaje de respuestas, por lo que la interacciébn mediante este mecanismo es
practicamente nula. A diferencia de lo que sucedia en el caso de Podemos, en los perfiles de PP, PSOE y
Ciudadanos prima la publicacion de mensajes propios (919, 1.491 y 1.698 respectivamente). Es decir,
estos partidos utilizan Twitter mas como un medio para (auto)comunicar sus propios mensajes que
para difundir las publicaciones de otros usuarios. Aun asi, el nlmero de retuits también cuenta con un

porcentaje considerable, que se sitla entre el 35 y el 40% en los tres casos.

5.2. GENERACION DE VISITAS REITERADAS

Los indicadores que miden el principio de generacion de visitas reiteradas son diversos, como por
ejemplo, el uso de distintos tipos de enlaces (Grafico 1). El uso de hashtags y menciones también son
indicadores de la interaccion de un perfil en Twitter. Estas Ultimas son especialmente importantes ya
que ademas de favorecer la interactividad potencian los vinculos entre los partidos y sus seguidores
(Larsson, 2015).

Grafico 1. Contenido de los enlaces de los tuits
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El analisis de los datos permite observar que en torno al 50% de los tuits de PSOE, Podemos y Ciuda-
danos y el 25% de los del PP contienen Unicamente texto, al que no se le afiade ningun tipo de enlace

que lo acompane y/o complemente.

Es interesante observar como, pese a la disparidad en el nUmero de publicaciones propias de cada for-
macion politica en Twitter, la estrategia de uso de los enlaces en funcién de su contenido es similar en

todos los perfiles, tal como muestra el Grafico 1. Asi, la mayor parte de los links compartidos hacen
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referencia a actos de campafia. En este sentido, es aqui donde encontramos la mayor disparidad de va-
lores entre las cuatro formaciones, ya que mientras los valores de PSOE, Podemos y Ciudadanos oscilan
entre el 34 y el 40%, el PP se sitla en el 63%. Este dato denota que el PP utiliza Twitter especialmente

para compartir los actos de campafia que celebra.

Destaca también la poca importancia que le otorgan todos los perfiles de los partidos a los enlaces
a lugares donde solicitar informacién, a los que tratan temas de interés periodistico sobre el partido,
noticias de medios de comunicacién o noticias propias publicadas en medios. En todos estos casos, los
valores maximos no superan el 3% y la mayoria se sitlan entre el 0 y el 1%, un porcentaje insignificante

en comparacion con los links vinculados a actos de campania.

Los enlaces relacionados con la aparicién en medios convencionales, como una tertulia televisiva o una
entrevista radiofénica, también reciben un uso frecuente. PSOE y Ciudadanos comparten este tipo de

links en un 9% de sus tuits, mientras que Podemos y PP lo hacen en torno a un 6% de las publicaciones.

Grafico 2. Uso de hashtags
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El uso de hashtags también favorece la interaccion con los usuarios. En el Grafico 2 observamos como
en todos los perfiles en general, en mas del 80% de las ocasiones, se utiliza alguna etiqueta para refor-

zar el mensaje de los tuits.

Mayoritariamente, en especial en el caso de Podemos y Ciudadanos, los partidos suelen utilizar un Uni-
co hashtag, aunque en los perfiles de PSOE y PP también es bastante frecuente que se utilicen hasta
dos por mensaje. Los datos extraidos del analisis indican que el PSOE es el que mas etiquetas utiliza,
llegando a emplear hasta en 74 ocasiones siete etiquetas distintas en un mismo mensajes (ver ejemplo
en Figura 1). Curiosamente, en estos casos no hay texto en el tuit, los hashtags conforman el mensaje

en su totalidad.
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Pese a no haber realizado un andlisis de las etiquetas a nivel cualitativo, si podemos observar como la
mayoria de ocasiones se utilizan para seguir un evento de campafia o un acto en el que participan, como

por ejemplo un debate o una tertulia, o bien para marcar el sentido o encuadre del mensaje.

Figura 1. Ejemplo de tuits publicados por PSOE y PP durante la campafa
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En el tuit del PSOE (Figura 1) se aprecia como los hashtags #CARAaCARA2015 y #CaraACaralL6 se uti-
lizan para que los usuarios de Twitter puedan seguir un acto en el que participa su lider, Pedro Sanchez.
De esta manera, se busca facilitar la busqueda de contenidos asociados a esta etiqueta y posicionar al
partido y al candidato. En cambio, el resto de hashtags utilizados en el mensaje marcan su encuadre.
Con #GanaPedroGanasTUu, #PedroPresidente y #VotaPSOE se pretende lanzar el mensaje de que seria el
mejor presidente para Espafia y que, con ello, saldria ganando la ciudadania. En cambio con #RajoyYa-
NoCuela se intenta desacreditar al lider del principal partido rival (PP). En cambio, el tuit del PP al usar
la etiqueta #VotaEnSerio acompafando al texto, pretende transmitir a la ciudadania que sélo el voto a

este partido es una opcion seria y real, apelando, asi, al voto Util.

Grafico 3. Los perfiles mas mencionados por los partidos
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Por lo que respecta al uso de las menciones (@perfil), todas las formaciones politicas presentan pa-
trones similares. De nuevo, como ocurria con el uso de las etiquetas, en el 80% de los casos los tuits
incluyen alguna mencién. En este sentido, entre el 70 y el 75% de las publicaciones incluyen sélo una

y en casos puntuales se incorporan dos o mas, llegando hasta un maximo de siete en dos ocasiones.

Ademas de para responder a las preguntas de algun usuario, el Grafico 3 muestra como las menciones
son utilizadas por los partidos analizados como una forma de personalizar la comunicacién en torno a

la figura del lider.

Del uso de las menciones se extraen dos estrategias claras. El PSOE y Ciudadanos las utilizan para
ensalzar la figura de sus respectivos lideres: Pedro Sanchez (57,1%) y Albert Rivera (60,5%). Ambos
partidos buscan que el electorado identifique el partido con su candidato. En cambio, en Podemos y en
el PP el liderazgo es mas compartido. En el primer caso, Pablo Iglesias (33,3%) e Ifiigo Errején (16,6%)
se reparten la mitad de las menciones, mientras que en el PP son Mariano Rajoy (38,2%), Maria Dolores
de Cospedal (11,7%) y Pablo Casado (10,2%) quiénes lo hacen.

5.3. PRINCIPIOS DE MANTENIMIENTO DE BUCLE DIALOGICO

Si analizamos los tuits teniendo en cuenta los principios que demuestran si se genera o no dialogo en
Twitter veremos como ninguno de los partidos entabla conversacién con los usuarios durante la campa-
fia electoral de 2015. Del total de la muestra analizada (7.755 tuits), tan sélo el 1,5% plantea alguna
pregunta a sus seguidores. El dato curioso lo ofrece el PP, ya que pese a su reducido volumen de publi-
caciones (919 tuits propios), en 71 tuits plantea alguna pregunta (7,3%). Pese a ello, estos resultados,
junto a los expuestos anteriormente respecto al uso de enlaces, demuestran que ninguno de los cuatro

partidos fomenta el dialogo en sus perfiles de Twitter.

Grafico 4. Tuits retuiteados y marcados como favoritos
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El alto volumen de seguidores con los que cuentan los perfiles de PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos ori-
gina que todos sus tuits sean marcados como favoritos (FAV) o retuiteados (RT) al menos una vez. El
Grafico 4 muestra el volumen de aceptacion de los tuits teniendo en cuenta el RT y el FAV. Asi, la gran
mayoria de las publicaciones de todos los partidos cuenta con entre 1 y 100 ‘me gusta’, encabezando
los datos los partidos de nueva creacién. Los retuits siguen el mismo patron habiendo sido compartidos

en su mayoria entre 51 y 100 veces.

Por otro lado, si analizamos el porcentaje de tuits con mas interacciéon (entre 101 y 250 RT o FAV)
vemos como los partidos tradicionales como PSOE y PP, se sitGan en esta franja ligeramente por encima
de los nuevos partidos.

Apreciamos pues una respuesta media mas elevada en el caso de los partidos tradicionales, si bien las
reacciones puntuales a determinados tuits son mucho mas elevadas en el caso de los nuevos partidos.
Este es el caso concreto de uno de los tuits publicado por Podemos, que con 6.801 retuits y 7.292 ‘me
gusta’ es el que mas interacciones ha recibido, frente a los 1.677 de Ciudadanos, 921 del PSOE vy los
1.839 del PP.

Figura 2. Captura del tuit mas RT y marcado como FAV de Podemos
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El tuit mas popular de Podemos fue publicado el 8 de diciembre de 2015 y hace referencia a la Gltima
intervencion de su lider Pablo Iglesias en el Debate celebrado en la cadena de televisién Antena 3 el dia
anterior (Figura 2). El tuit contiene un video de un minuto en el que se puede ver a Iglesias lanzando el
mensaje final tras dos horas de debate y llamando al publico a votarle para derrotar, especialmente, al
Partido Popular y cambiar las instituciones. Este dato demuestra la fuerte implicacién de los usuarios
con el perfil de Podemos en Twitter, que se volcaron en viralizar el tuit y amplificar la difusién del men-

saje que contenia el video.
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6. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten afirmar que, independientemente de la trayectoria del partido (la
l6gica viejo/nuevo), la ideologia (izquierda/derecha) y el nUmero de seguidores y publicaciones, los
principales partidos espafioles no utilizan Twitter como medio para interactuar con la ciudadania y en-
tablar dialogo con sus seguidores durante la campafa electoral de 2015. Los partidos desaprovechan,
asi, la bidireccionalidad que les ofrece esta plataforma y siguen apostando por la unidireccionalidad que

tradicionalmente caracteriza la comunicacién en los medios convencionales.

Los datos muestran que la estrategia comunicativa seguida por PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos es
practicamente la misma en relacién a la explotacién de los principios dialégicos y la interaccién que ca-
racterizan a Twitter. En el principio de generacién de visitas reiteradas (Ribalko y Seltzer, 2010; Kent y
Taylor, 1998) se observa esta similitud, puesto que todos se decantan por compartir informacién sobre
actos de campafa. Este resultado va en la linea de lo expuesto en la literatura previa (Alonso y Adell,
2011). Igualmente, los datos obtenidos ponen de manifiesto que los partidos coinciden en dar impor-
tancia a sus apariciones en medios convencionales. En cambio, obvian los sitios web dénde el publico
puede solicitar informacioén. Se observa, por tanto, el uso de Twitter como un canal mas para la difusion

de sus mensajes de camparfia que como un espacio de dialogo y conversacion.

Los resultados también revelan que el uso de hashtags es muy frecuente en los principales partidos
espafnoles, ya que gran parte de sus mensajes (mas del 80%) contiene una o méas de estas etiquetas.
En sintonia con la literatura (Bruns y Burgess, 2012; Small, 2011), los datos demuestran que su uso
se concreta, esencialmente, en dos funciones. Por un lado, facilitar el seguimiento de un acto politico
y de los contenidos asociados al mismo que se comparten en la red. Y por otro, mejorar la viralidad en
la propagaciéon del mensaje. Esta investigacién, como novedad, ha observado empiricamente su uso en
términos de framing para marcar el encuadre y la intencionalidad del tuit (Dahlberg-Grunberg y Lindgren,
2014). Son ejemplos de ello, #RajoyYaNoCuela (del PSOE) o #VotaEnSerio (del PP).

Por otro lado, los datos también demuestran que las menciones, en vez de ser utilizadas para responder
a otros usuarios, son empleadas estratégicamente como una manera de personalizar la comunicacion
en torno a la figura del lider. De esta forma, se busca que los usuarios asocien al partido con su figura y

gue se genere cercania con el publico.

Por tanto, se puede afirmar que los principales partidos espafioles utilizan Twitter como un altavoz
para lanzar sus consignas y que el publico les escuche. Abandonan la potencialidad que esta plataforma
concede como un espacio de didlogo en el que la ciudadania pueda preguntar dudas o plantear acciones
de mejora, sugerencias o quejas. Esta circunstancia limita la participacion de la ciudadania en el ambito
politico y, por tanto, reduce el potencial transformador de las redes sociales en términos democraticos,

perpetuando las dindmicas comunicativas tradicionales.
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