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Resumen

Esta investigacion se circunscribe a las elecciones generales que se produjeron en
abril del 2019 en Espafa. En ella se analizan los discursos difundidos por los princi-
pales candidatos a través de Twitter (tuits, retuits, comentarios y /ikes o me gusta) y se
realiza un andlisis cuantitativo y cualitativo sobre los datos que ofrecen los candidatos
en la misma la red social. Las hipétesis de trabajo estdn relacionadas con las caracte-
risticas de los principales estudios del 4rea. Se analizan la despersonalizacién y la
unidireccionalidad de los discursos politicos existentes en Espafia, asi como las carac-
teristicas de sus discursos en Twitter a través de cuatro principales variables: nivel de
preferencias, interaccién, originalidad y tendencia visual. El seguimiento y monitoreo
de Twitter se ha realizado siguiendo los principios metodoldgicos de las netnografias
contempordneas durante las diez Gltimas semanas antes de las elecciones. Entre las
principales conclusiones se destaca que una de las deficiencias principales en el
discurso politico en Twitter es la falta de debate, pues no se llegar a producir un
didlogo o interaccién con los usuarios. El presente trabajo corrobora hipétesis de
trabajos similares que confirman la polarizacion de los discursos de los partidos poli-
ticos en la red y la utdpica democratizacién del uso de las redes sociales por parte de
politicos y ciudadanos.
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Abstract

This research focuses on the general elections that took place in April 2019 in
Spain. It analyzes the broadcast of the speeches performed by the main candidates
through Twitter (tweets, retweets, comments and likes). A quantitative and qualita-
tive analysis were carried out on the data offered by the candidates on the social
network Twitter. The working hypotheses are related to the characteristics of the
main studies in the area. The depersonalization and unidirectionality of existing
political discourses in Spain are analyzed, as well as the characteristics of their speeches
on Twitter through four main variables: level of preferences, interaction, originality
and visual tendency. A NSA analysis was also carried out in reference to the connec-
tion nodes in Twitter network. Track and monitoring of Twitter have been carried out
following the methodological principles of contemporary netnography during the
last ten weeks before the elections. Among the main conclusions, it must be high-
lighted that one of the main deficiencies in the political discourse on Twitter is the
lack of debate and interaction with users. The present work corroborates the hypoth-
eses of similar works, it is the polarization of the discourses of political parties on
Internet and the utopian democratization of the use of social networks by politicians
and citizens.
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I.  INTRODUCCION

Las redes sociales constituyen en la actualidad el escenario més prolifico
para las investigaciones en el drea de las comunicaciones, puesto que se trata
de un fenémeno complejo y cambiante que va cubriendo buena parte de las
actividades humanas (Delfino ez /., 2019). Una de estas actividades esencial-
mente humana y que no podia escapar a los efectos e influencia de estas redes
es la politica. Las tecnologias digitales tienen un potencial subversivo que ha
obrado de manera decisiva en la promocién de la democracia (Subirats,
2011; Martinez-Bascundn, 2015). Tal y como han comentado varios autores
en este dmbito, «la influencia de las redes sociales en politica es cada vez
mayor» (Renobell, 2017: 118). En este sentido, un creciente cuerpo de inves-
tigacién ha examinado la adopcién de las redes sociales por parte de los poli-
ticos, la formacién de lazos de comunicacién en las redes politicas en linea y
la interaccién entre las redes sociales y la polarizacién politica (Esteve Del

Valle et al., 2021).

Este estudio contribuye a la literatura académica sobre las relaciones de
la llamada nueva politica y los medios digitales ofreciendo un estudio
de amplo aspecto sobre el posicionamiento y la comunicacién digital politica de
los principales actores politicos espanoles en un periodo electoral. Se aporta
unos resultados que explican el ligero cambio respecto a este tipo de estudios
en el panorama internacional. Dicho cambio marca una tendencia en este tipo
de estudios y es que el creciente uso de Twitter por los candidatos y forma-
ciones politicas no ha dado lugar a una comunicacién mds desenfadada, perso-
nalizada y cercana porque se siguen unos mismos patrones comunicativos que
la comunicacién presencial clsica. A pesar de este resultado el estudio muestra
rasgos de cambio en la comunicacién digital en un periodo electoral. Aumenta
la presencialidad en redes sociales y aumenta ligeramente las interacciones
respecto a otros estudios, aunque dicha interaccién sigue siendo minima respecto
al total de publicaciones en este medio digital. Se usa cada vez m4s las imdgenes
o videos para acompanar los textos aunque los contenidos tienen un alto

grado de falta de originalidad.
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Sin duda el marco de anilisis de la llamada nueva politica (Colau y
Alemany, 2013; Gutiérrez, 2020; Flesher, 2020; Ballesté, 2021) destaca entre
los principales cambios un acercamiento a la masa social (Castells, 2018). La
sociedad ha pasado por un al alto grado de indignacién en lo referente a la poli-
tica. En los tltimos decenios ha surgido la llamada «generacién indignada»
(Hessel, 2010) y se institucionalizado la protesta como medio de interaccién
politica en la presencialidad y la virtualidad (Tilly y Wood, 2010). Se ha poten-
ciado el modelo asambleario de toma de decisiones debatidas, consensuadas y
democrdticas (Graeber, 2011) y han surgido los nuevos partidos reformistas/
rupturistas. Todo este cambio politico marcé un punto de ruptura en la concep-
cién que se pretendia tener de la llamada vieja politica categorizada como elitista
y legitimadora en si misma (Castells, 2018). El cambio llego de la juventud que
hasta ese momento habia pasado como un agente despolitizado y desinteresado
(Strecker et al., 2018). Surgen los nuevos movimientos sociales como el caso del
15M como uno de los principales acontecimientos politicos recientes de movi-
lizacién politico-social (Byrne, 2013; Feixa ez al., 2015). Pasados unos afos la
sociedad sigue igual de indignada y la politica ofrece nuevos procesos de comu-
nicacién que no acaban de integrar esos valores con los que se consagré la espe-
ranzada nueva politica. La expresion de la indignacién ha llegado para quedarse,
la situacién laboral, econémica y sociopolitica sigue en crisis y la comunicacién
politica digital ha ido en aumento, pero sin destacar grandes cambios respecto a
una bidireccionalidad y a la personalizacién (Cabasés ez al., 2018). Desde
la nueva politica surgen los nuevos participantes que atribuyen a la politica las
nuevas formas de reivindicacién (Pleyers, 2011). Surgen asi los nuevos jévenes
politizados (Valenzuela, 2015) mds activos en las redes sociales y en los medios
digitales. Capaces de movilizar acciones en la red para apoyar o desbancar a
candidatos aunque, de momento, con poco alcance politico social salvo en
determinadas y contadas ocasiones (Castells, 2018).

Pero todo este cambio social genera poco cambio en las acciones de los
politicos en medios digitales. Después de analizar las comunicaciones digitales
en la plataforma Twitter de los principales actores politicos espafioles veremos
como no existen grandes cambios mds que el aumento de participacién digital,
a veces, poco original. De actividad en la red social Twitter por parte de los
principales actores politicos espafioles se observa que la despersonalizacién de
sus mensajes sigue siendo la forma mds habitual de participacién. Sigue sin
haber un dialogo predominante ni un acercamiento a la sociedad. Veremos
como el estudio que se presenta muestra lineas de investigacién similares con
otros estudios internacionales. Pero también muestra un ligero cambio respecto
al tipo de comunicacién digital y al aumento de la misma en periodo electoral.

Muchos son los trabajos internacionales que analizan Twitter como herra-
mienta que puede fortalecer la comunicacién de los partidos politicos con sus
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electores (Barberd y Zeitzoff, 2017; Heiss et al., 2018; Popa ez al., 2020). Y
dentro de este dmbito, las elecciones democriticas son un campo de andlisis
muy dindmico que ayudardn a entender mejor los procesos decisorios actuales.

Especificamente, y de acuerdo con Martinez (2018), los partidos poli-
ticos emplean en gran medida los mismos tipos de contenido y se adaptan a
los cambios de cada plataforma a medida que los algoritmos corrigen pardme-
tros como el alcance o la visibilidad, pero esto conlleva que haya una menor
visualizacién de los contenidos por parte de la comunidad, aun cuando el
volumen de publicaciones se duplique. Desde este punto de vista, la desperso-
nalizacién del discurso politico se convierte en un punto de interés a inves-
tigar, aunque es algo dificil de comprobar porque, tal como advierten estos
autores, naturalmente los politicos y las organizaciones que los respaldan se
esfuerzan en que estas practicas no le sean atribuidas, debido a que eso repre-
senta indudablemente un riesgo para la confianza y credibilidad que reciben
de los ciudadanos (Delfino ez /., 2019).

A esta tendencia investigativa enfocada en la transmisién de un discurso
politico despersonalizado a través de las redes sociales, especialmente Twitter, se
incorporaron Ruiz y Bustos (2018), pero en lo que se refiere al incremento del
empleo de la fotografia. En este contexto, estos autores advierten sobre un
aumento en la incorporacién de «o fotogrifico como elemento vehicular del
discurso politico» (bid.: 185). Asi, en su trabajo destacan que el empleo progre-
sivo de las redes sociales por parte de los actores politicos ha llevado especialmente
a una transformacién del periodismo y la manera en que circula la informacién,
evidencidndose en mayor medida en el caso del escenario politico espanol donde
se observa que el discurso autorreferencial de los politicos tradicionales estd siendo
sustituido por un discurso de los nuevos actores politicos compuesto principal-
mente por «imdgenes relativas a temas de actualidad y relevancia a nivel nacional,
a través de noticias o sucesos» (ibid.: 196). Esta profusién de imdgenes dentro del
discurso politico estaria ratificando las caracteristicas de un habla muy especial y
que es propia, segun Yus (2010), de la denomina ciberpragmdtica 3.0, donde
prevalece el binomio oral/escrito y el binomio visual/verbal.

Otros estudios (Ardevol-Abreu ez al., 2019) observaron relaciones posi-
tivas, aunque débiles o moderadas, entre la utilizacién de las redes sociales y la
participacién civica y politica, concluyendo que la mayor equiparacién en el
acceso a internet muestra un potencial genuino de participacién politica.
Especificamente, Theocharis ez al. (2015) sefialan que Twitter es una plata-
forma de importante potencial para mejorar la disponibilidad de la informa-
cién y hacer viables debates interactivos entre politicos y ciudadanos.

Asi pues, el estudio del posicionamiento de los discursos politicos que
hacen los candidatos en un periodo electoral expresados en tuits en la red social
Twitter ayudard a dilucidar otras de las grandes cuestiones que atafien a la
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transformacién del sistema de partidos en Espana. Mediante el uso de las redes
sociales se puede observar cémo estd evolucionando la polarizacién politica en
Espafa y la creciente democratizacién de los partidos. Reformulacién democri-
tica interna que viene referenciada por la democratizacién de la comunicacién
politica que estdn ofreciendo las redes sociales en cuestiones politicas en Espafa.

1. OBIETIVOS

Tal y como se ha observado, el drea principal de interés de esta investiga-
cién se circunscribe a las elecciones generales que se produjeron en abril del
2019 en Espana, especialmente los discursos difundidos por los candidatos a
través de Twitter. Se analizan asi las interacciones digitales online formadas
por tuits, retuits y /ikes («me gusta»).

En este orden de ideas, los objetivos de la investigacién estdn dirigidos a
analizar el uso de Twitter por parte de los candidatos que se presentaron a las
elecciones generales en Espafia celebradas el domingo 28 de abril de 2019 en
Espana, describiendo y analizando las variables de sus discursos a través de la
red social Twitter a nivel de preferencias, interaccién, originalidad y tendencia
visual. El segundo objetivo estd relacionado con las caracteristicas que se
desprenden del andlisis de las variables antes citadas. Esto hace referencia a
las caracteristicas de despersonalizacién y de unidireccionalidad en estos
discursos politicos (expresados en tuits) de la red social Twitter como parte de
los hallazgos efectuados en las investigaciones recientes.

Las principales hipétesis de la investigacién son las siguientes:

— H1. Los candidatos de las elecciones del 28 de abril de 2019 en Esparia
que tiene mds seguidores tienen un nivel de preferencia mds alto.

— H2. Los candidatos a las elecciones del 28 de abril de 2019 en Esparia
que han tenido mds interaccion con los usuarios son los que han obtenido
mds votos y escarios.

— H3. Los candidatos a las elecciones del 28 de abril de 2019 en Esparia
con un nivel mds alto de originalidad en sus tuits en la red social Twitter
son los mds seguidos en dicha red social.

— H4. La mayoria de los tuits de los candidatos a las elecciones del 28 de
abril de 2019 en Espana van acompanados de imdgenes.

— H5. Existe una creciente despersonalizacion de los discursos politicos
online expresados en tuits en la red social Twitter por los candidatos en las
elecciones del 28 de abril de 2019 en Espana en el periodo electoral.

— HG6. En las interacciones de los candidatos politicos a las elecciones del 28
de abril de 2019 en Espania en la red social Twitter prima la unidireccio-
nalidad antes que la bidireccionalidad.
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Il. DISENO Y METODO

La metodologia implementada en esta investigacién es triple. Por un lado,
hay un andlisis cuantitativo sobre las interacciones en la red social Twitter
(ntimero de tuits, retuits, comentarios, likes o «me gusta», nimero de seguidores,
numero de seguidos, etc.). Y por otro lado se plantea un andlisis referenciado a la
llamada netnografia (etnografia digital) para un andlisis cuantitativo-cualitativo
del contenido de las intervenciones de cada uno de los candidatos analizados en
la red social Twitter.

Para llevar a cabo el diseno de la investigacién, en primer lugar, se han
buscado las cuentas oficiales de los candidatos a las elecciones de abril de
2019 en Espana. Unicamente se han utilizado las cuentas de los principales
candidatos politicos a las elecciones de abril de 2019 en Espafia. Una vez
verificadas las cuentas, se ha procedido a extraer los datos de estas en el
periodo de anilisis previsto. Los datos se han exportado mediante la API
(interfaz de programacién de aplicaciones) configurada para ellos y generada
a tal efecto. Una vez extraidos todos los datos, se han exportado a una matriz
de datos que se ha gestionado mediante los programas R, SPSS y Excel. Para
obtener los andlisis grficos se ha utilizado la matriz de datos tratada con los
programas NodeXL y Plotly. En cuanto al andlisis de contenidos, se ha utili-
zado el programa ATLAS.ti incorporando todos los tuits y comentarios
extraidos de la red social Twitter.

La seleccién de la muestra se ha realizado atendiendo a la preferencia de
los usuarios por los candidatos con motivo de las elecciones generales reali-
zadas en Espana el 28 de abril de 2019, asumiendo esto como la posibilidad
de una mayor exposicién o preferencia del discurso y analizando los tuits
publicados en Twitter.

Tabla 1. Candidatos y cuentas de Twitter analizadas

Candidato Cuenta Partido politico Votos (2019)
Pedro Sdnchez @sanchezcastejon PSOE 7.513.142
Pablo Casado @pablocasado_ Partido popular 4.373.653
Albert Rivera @Albert_Rivera Ciudadanos 4.155.665
Pablo Iglesias @Pablolglesias Unidas Podemos ~ 2.897.419
Santiago Abascal @Santi_ABASCAL Vox 2.688.092

Fuente: Twitter, Congreso.es y elaboracién propia.
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El periodo de andlisis abarca desde el inicio de la proclamacién de elec-
ciones hasta el dia de celebracién de las mismas (del 15 de febrero al 28 de
abril de 2019), siendo un total de 73 dias en los que se han analizado 3856
tuits directos de los cinco principales candidatos al mismo tiempo que se ha
realizado un andlisis consensuado y directo de las interacciones o respuestas de
los tuits mds significativos.

Tabla 2. Candidatos y niimero de tuits analizados

Candidato Partido politico Tuits analizados
Albert Rivera Ciudadanos 828
Santiago Abascal Vox 756
Pablo Casado Partido popular 732
Pedro Sénchez PSOE 679
Pablo Iglesias Unidas Podemos 478

Fuente: Twitter y elaboracién propia.

Para ello, se han analizado los resultados capturando desde la red social
Twitter todos los tuits de cada candidato, generando una matriz de datos con
los resultados de niimero de tuits por dia en el periodo de estudio, nimero de
seguidores a fecha fin del andlisis, nimero de retuits a fecha fin del andlisis,
ndmero de comentarios en el periodo de estudio, nimero de respuestas a
comentarios en el periodo de estudio, nimero de «me gusta» a fecha fin del
andlisis, temdtica (respuesta abierta) de los tuis de los candidatos analizados en
el periodo de estudio, niimero de imdgenes tuiteadas en el periodo de estudio,
y niimero de videos tuiteados en el periodo de estudio.

El andlisis cuantitativo de los datos correspondié a la diez dltimas
semanas de la campana, es decir, del 15 de febrero al 28 de abril de 2019,
analizdndose en los discursos recogidos en Twitter el nivel de preferencia por
parte de los usuarios (de acuerdo con la cuantificacién de los «me gusta», del
nimero de seguidores y de la cantidad de retuits). Esta variable («nivel de
preferencia»), como puede verse, estd formada por tres subcategorias que
cuentan de forma diferente. La cantidad de seguidores es la subvariable prin-
cipal con un porcentaje del 40% sobre la variable principal. Es decir, la
subvariable principal es el nimero de seguidores. La siguiente subcategoria
en importancia es la cantidad de retuits globales. Esta subvariable tiene un
valor del 35 % sobre la variable principal. Esto es debido a que los retuits son
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casi siempre menos numerosos que los «me gusta», al hacer que esa informa-
cién forme parte del timeline principal de los usuarios que los comparten. Se
trata asi de una accién con mds implicacién por parte de los usuarios, y por
lo tanto de mds calidad. La tercera subcategoria es la cantidad de «me gusta,
que tiene un valor del 25% sobre la variable principal. Es una variable de
menos implicacién con el usuario principal y por lo tanto cuenta con un
nivel mds bajo de importancia que las otras dos subvariables. Para la genera-
cién de esta variable se han seguido las investigaciones de Gelado-Marcos e#
al. (2019) y Theocharis ez al. (2015) que analizan la importancia de los tuits,
retuits y seguidores a la hora de generar impacto social y engagement en redes
sociales.

Tabla 3. Variable de andlisis nivel de preferencia

Variable principal Subvariable  Peso porcentual sobre la variable principal
Seguidores 40 %
Retuits 35%
Me gusta 25%

Nivel de preferencia de
los usuarios de Twitter

Fuente: elaboracion propia.

La segunda de las variables de anilisis es la «interaccién» en Twitter que
se produjo entre un candidato y el resto de los usuarios. Esta variable se mide
mediante la cantidad de comentarios que tiene cada tuit de cada candidato.
Varios autores, como Gelado-Marcos ez al. (2019) y Theocharis ez al. (2015),
utilizan al andlisis cuantitativo de comentarios para analizar las interacciones
en la red social Twitter.

La tercera variable es la «originalidad» del mensaje y la orientacién dada
al mismo. La originalidad tiene que ver con el mensaje o tuit propuesto. Para
ello se mide si ese mensaje ha sido original del candidato, o ha sido reutilizado
a partir de otros candidatos. Esta variable mide si los mensajes que presentan
los candidatos responden a una agenda propia o a la agenda social o medidtica
del momento y surge de la necesidad de dar a conocer un programa politico
propuesto y diferenciado para cada candidato.

En resumen, las categorias de andlisis han sido: nivel de preferencia, inte-
raccién y originalidad. Estas tres variables dan como consecuencia tres carac-
teristicas diferenciadas de los discursos politicos en Twitter. Por otro lado, se
ha propuesto también el andlisis de la «tendencia visual», siguiendo la linea
de estudios como los de Bustos y Ruiz (2016) o Cartes (2018) en los que se
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analiza este tipo de interacciones en varias redes sociales. Para cuantificar esta
nueva variable se ha analizado el uso de imdgenes y videos en la red, asi
como las cantidades de reproducciones. Asimismo, siguiendo los andlisis de
Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat (2018), se ha analizado el grado
de profesionalidad de estas imdgenes y/o videos y la interaccién con el discurso
emitido.

Respecto a los discursos en la red, se han planteado las caracteristicas
relacionadas con la despersonalizacién y la unidireccionalidad. Varios los
autores que han tratado el andlisis de la personalizacién o despersonalizacién
de los mensajes politicos en la red social Twitter. Expertos como Martinez
(2018) o Lépez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017) explican que
la personalizacién o despersonalizacién de los mensajes en Twitter se concreta
en dos dimensiones: la individualizacién y la privacidad. La individualizacién
supone el andlisis de la estrategia comunicativa en torno al candidato, siendo
este el principal objeto de las propuestas comunicativas o tuits en la red social
Twitter. Como explica Martinez (2018) cuanto mds directo sea el mensaje
hacia un usuario més personalizacién del mismo. Y cuanto mds indirecto sea
el menaje, no se dirija a un usuario o un colectivo de usuarios determinado y
concreto, mds despersonalizado serd el mensaje. La privacidad se refiere a dar
mds importancia a la intimidad del politico o candidato politico ofreciendo
una visién comunicativa de los aspectos mds personales del mismo e incluso
de su vida privada y/o familiar. Interesan asi sus aficiones, su vida familiar,
incluso su apariencia, antes que sus dotes de liderazgo o su funcién de repre-
sentante institucional (Reinemann y Wilke, 2007). La personalizacién, conec-
tada a la pérdida de privacidad, implica que los actores politicos compartan
detalles de su vida privada, pensamientos y emociones (Vergeer et al., 2013).
Esta funcién contribuye a humanizarlos, de alguna manera, ante su audiencia
social (Bentivegna, 2015).

En el andlisis realizado en esta investigacidn, la falta de originalidad da
lugar a la caracteristica de la despersonalizacién, que tiene que ver con la
similitud del contenido de la cuenta de Twitter estudiada en cada caso con
las otras cuentas del mismo partido politico o de otros usuarios candidatos
al Congreso o al Senado del reino de Espana. Si la personalizacién, como
comentan varios autores, es fruto del uso de aspectos personales en las
acciones de las redes sociales, la despersonalizacién es tratar de forma reite-
rada aspectos generalistas sin incidir en su punto personal o privado sobre el
tema. Para ello, se han analizado las temdticas expuestas y su coincidencia
temporal con las de otros perfiles. También se han analizado aspectos cuan-
titativos como la cantidad de imdgenes y/o videos similares y la temdtica de
estos. De este modo, se ha estudiado la despersonalizacién de la cuenta
de Twitter de cada candidato, analizando los mensajes més cotidianos y su
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oposicidn, los mensajes menos privados, asi como los mds profesionales e
institucionales.

Por otro lado, la falta de interaccién de las cuentas de los candidatos con
las otras cuentas de los usuarios de la red social de Twitter da como resultado
la caracteristica de la unidireccionalidad, respecto a la cual se han analizado las
respuestas dadas a otros usuarios de la red y los comentarios que se presen-
taban en cada tuit. En este caso, se analizan los datos obtenidos a nivel cuan-
titativo (nimero de comentarios de cada tuit) y posteriormente se analizan los
hashtag (etiquetas) utilizados tanto por los candidatos como por el resto de
usuarios.

Asi pues, el uso de esta matriz ha ayudado a realizar un anilisis porme-
norizado de cada uno de los tuits lanzados en el periodo de anilisis. Para ello,
se ha utilizado Twitter «como una herramienta de polarizacién que refuerza
las divisiones politicas existentes en la sociedad y reduce la probabilidad de
encuentros casuales con opiniones diferentes» (Campos-Dominguez, 2017:
78). El anilisis de los tuits se ha realizado mediante la afinidad para la forma-
cién de grupos o claster de usuarios/as sobre las redes sociales y de esta manera
poder encontrar informacién cualitativa de cémo los usuarios basan sus prefe-
rencias y ocultan intencionadamente las opiniones antagdnicas en un proceso
que Pariser (2011) denominé «filter bubbles» (filtros burbuja). Estos filtros
reflejan los mensajes reales que quedan limitados a su comunidad afin, produ-
ciéndose un efecto amplificador que hace que los mismos puntos de vista se
repitan y se refuercen amplificindose en las llamadas cajas de resonancia sin
tener més relevancia que las otras opiniones versadas a la red (Levi, 2019). De
esta forma, pueden encontrarse estudios recientes que demuestran esta ampli-
ficacién de mensajes, tales como el de Vila y Arce (2019) en el que utilizan
estas técnicas para el estudio sobre fake news en redes sociales.

lll. TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS

El trabajo de campo se ha realizado durante 73 dias (del 15 de febrero al
28 de abril de 2019) que corresponden desde la convocatoria de las elecciones por
parte del partido de gobierno, el PSOE, y hasta el dia de las elecciones
(desde la hora 00:00h del dia 15 de febrero hasta las 23:59h del dia 28 de abril
de 2019). Durante este periodo se han podido observar las diferencias entre
las cuentas de los 5 politicos analizados (Santiago Abascal, Pedro Sinchez,
Albert Rivera, Pablo Casado y Pablo Iglesias). El andlisis ha sido realizado a
través de las publicaciones emitidas en la red social de Twitter. Todas las inter-
venciones han sido publicas y el andlisis ha sido realizado mediante la obser-
vacion y siguiendo el método netnografico.
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Tabla 4. Datos de las cuentas de los candidatos politicos

Candidato Fechadeunién  Tuits (miles)  Siguiendo  Seguidores
Pablo Iglesias Junio 2010 21,2 2826 2.310.000
Albert Rivera Enero 2010 55,1 2583 1.140.000
Pedro Sdnchez Agosto 2009 25,4 6123 1.040.000
Pablo Casado Marzo 2012 11,5 4722 248.000

Santiago Abascal Marzo 2011 25,9 3952 231.000

Fuente: elaboracién propia. Datos a fecha de 28 de abril de 2019.

IV. RESULTADOS

La antigiiedad es un factor clave para denotar la destreza en el uso y el
volumen de seguidores de cada perfil. Esta primera referencia no permite dife-
renciar entre los partidos consolidados o tradicionales (Partido Popular y
PSOE) y los partidos nuevos o recientes (VOX, Unidas Podemos o Ciuda-
danos). No obstante, si que se encontraria una diferencia entre partidos popu-
listas y partidos liberales, siendo los populistas los que tiene un nimero mds
alto de seguidores y los liberales los que estdn en la parte baja de la tabla.

Respecto a la actividad (miles de tuits publicados) en Twitter, sin duda
Albert Rivera es uno de los candidatos mds dindmicos, por cuanto, aunque no
tiene la cuenta mds antigua, dobla en cantidad de tuits totales enviados al resto
de los politicos que conforman la muestra y triplicando los enviados por Pablo
Casado. También, en el periodo analizado, Albert Rivera es el candidato que
mis tuits ha enviado, doblando la participacién de otros candidatos.

Asi, se encontraria un andlisis cuantitativo formado por tres bloques. El
bloque mds activo formado por Albert Rivera. El bloque medio, que realiza la
mitad de tuits que el bloque mds activo. Este bloque medio estd formado por
Santiago Abascal, Pedro Sinchez y Pablo Iglesias (por ese orden). Y el bloque
menos activo, que realiza la mitad de tuits generados por el bloque medio.
Este bloque menos activo estarfa formado por Pablo Casado. En este anlisis
no se aprecia ninguna estrategia de partidos diferenciando por tipo de partido
o ideologfa.

En el segmento del periodo analizado, entre los politicos estudiados es
Pedro Sdnchez quien sigue a mds usuarios (6123), mientras que el que sigue a
menos usuarios es Albert Rivera (2583). Aqui también podrian encontrarse
tres bloques diferenciados. Por un lado, se encontraria en solitario a Pedro
Sénchez, que conforma el bloque de més personas siguiendo. Después seguiria
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Griéfico 1. Comparacién entre seguidores
y me gusta en las cuentas de los candidatos

Santiago Abascal
5 %

Pablo Casado
5%

Albert Ribera
23 %

Pedro Sinchez
21 %

Pablo Iglesias
46 %

Fuente: elaboracion propia. Datos a fecha de 28 de abril de 2019.

Tabla 5. Datos de las cuentas de los candidatos politicos

Retuits Me gusta Comentarios Nivel Reproducciones
Candidato Partido Seguidores (media (media (media por Pref. e medias por
por tuit) por tuit) tuit) relerencia video
Iglesias UP  2.310.000 745 1156 237 30,8 56.143
Rivera C's 1.140.000 476 623 287 15,2 25.865
Sénchez PSOE 1.040.000 487 836 367 13,8 23.278
Casado PP 248.000 329 773 256 3,3 14.735
Abascal Vox  231.000 4.683 7267 523 3,1 114.965

Fuente: elaboracién propia (2019). Datos a fecha de 28 de abril de 2019.

el bloque de Santiago Abascal y de Pablo Casado, con una media de 4337
cuentas que siguen. Y en tercer lugar estaria el bloque formado por Pablo Igle-
sias y Albert Rivera, con una media de 2704 cuentas a las que siguen, siendo
la mitad de media que el bloque anterior.

Tal y como puede observarse en la tabla 5, el nivel de preferencia calcu-
lado con las tres subvariables principales (nimero de seguidores, media de
retuits por tuit, y media de me gusta por tuit) ofrece un resultado impor-
tante. En Twitter, el candidato Pablo Iglesias es el que consigue un nivel de
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preferencia muy importante. Esto sucede porque la variable que mds impor-
tancia tiene es el nimero de seguidores, siendo el candidato que tiene mds
seguidores. Consigue asi un nivel de 30,8 puntos siendo el doble de los
siguientes candidatos. Le sigue Albert Rivera, con un nivel de 15,5 puntos
muy cercano al nivel de Pedro Sdnchez. Y a mucha distancia se encuentra la
presencia de los candidatos Pablo Casado y Santiago Abascal, con un 3,3 y un
3,1 puntos respectivamente, siendo los candidatos con menos seguidores y los
considerados nuevas caras en el panorama politico actual. En este caso, ser
nuevo en el panorama politico implicaria tener un nivel de preferencia menos
que los candidatos que han participado ya en otras elecciones.

Aqui también podrian analizarse las estrategias de partidos politicos por
bloques. El primer bloque con el nivel mds alto serfa el formado por Pablo
Iglesias. El segundo bloque con un nivel medio estarfa formado por Albert
Rivera y Pedro Sinchez, y el tercer nivel con un indice mucho mds bajo seria
el formado por los candidatos Pablo Casado y Santiago Abascal. Estas estrate-
gias se podrian enmarcar en un andlisis diferenciado entre los partidos de
derecha, que tendria niveles mds bajos de preferencia en la red social Twitter,
y los partidos de izquierda, que tendrian todos ellos unos niveles més altos de
preferencia en la red social Twitter, triplicando la media de los niveles de prefe-
rencia de los partidos de derecha en Espana.

Grafico 2. Matriz de interaccion de los candidatos

NIVEL DE PREFERENCIA TENDENCIA VISUAL

Pablo Iglesias

01

Pedro Sdnchez
Albert Rivera

08 o o 01 a1 .07 -aa e o8

| | ey |||

Pablo Casado |
Santiago Abascal

UNIDIRECCIONALIDAD SEGUIDOS ORIGINALIDAD

Fuente: datos de Twitter. Andlisis framing de vector central.
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El andlisis del grafico 2 ofrece un resultado obtenido en el andlisis de las
variables antes expuestas. Se denomina framing a la corriente de estudio que
analiza la accién de seleccionar algunos aspectos de la realidad percibida y
hacerlos mds prominentes en el texto comunicativo, de manera que promuevan
definiciones particulares acerca de los problemas, interpretaciones causales,
evaluaciones morales y/o soluciones para el asunto descrito (Entman, 1993:
52), lo que contribuye a la construccién de la realidad que hace el publico.
Este andlisis busca analizar los marcos (frames) establecidos por los medios
de comunicacién y la influencia que estos ejercen sobre el proceso cognitivo de
las audiencias.

El andlisis framing se realiza aplicando la ecuacién del nivel de prefe-
rencia y sumando los clisteres generados con las variables de originalidad
y unidireccionalidad con un valor de -1 a +1. Este andlisis ha generado dos
ejes: uno vertical y otro horizontal. En el eje vertical esta la vectorizacién entre
el nimero de seguidores y el nimero de seguidos de cada candidato (que va
de +1 a-1). Y en el ¢je horizontal la vectorizacién de las variables de niimero
medio de retuits por tuit y la de nimero medio de /ikes o «me gusta» por tuit
(que vade +1 a-1). Esto ha generado cuatro clasteres formados por el nivel de
preferencia, la unidireccionalidad, la originalidad y la tendencia visual. El
primer marco (nivel de preferencia) viene definido por la ecuacién del niimero
de seguidores, retuits y /ikes que hemos descrito anteriormente. Estas tres
variables marcan la preferencia de un candidato en referencia a lo explicado
anteriormente y los estudios citados. El segundo marco (tendencia visual)
viene definido por el uso de imdgenes (porcentaje de imdgenes y videos sobre
el total de actividad percibida original y no original). El tercer marco (unidi-
reccioalidad) hace referencia al nivel de respuesta de los contenidos, si un
contenido de otros usuarios tiene respuesta esto marca un peso mayor a esa
variable que si no hay respuesta. El nimero de respuestas directas dadas o reci-
bidas marcard el peso de este marco. Y finalmente el cuarto marco (origina-
lidad) viene definido por el grado de contenido original sobre el total de
acciones.

Ante este andlisis grafico, se observa que se mantiene el mayor porcentaje
de interaccién y nivel de preferencia de Pablo Iglesias, seguido de Pedro
Sénchez y Albert Rivera. Y un menor grado, ya por debajo de la media, de
Pablo Casado y Santiago Abascal. Los candidatos que muestran un mayor
nivel de unidireccionalidad son Santiago Abascal y Pablo Casado, quienes
muestran unos tuits con baja interaccién de otros usuarios a pesar del niimero
de seguidores y del uso de imdgenes y videos en sus publicaciones. Por otro
lado, no se encuentra ninguno de estos candidatos que dé preferencia y tenga
niveles altos en los clusteres de originalidad y de tendencia visual. A nivel de
estrategias de partidos en el terreno digital, se aprecia de nuevo cémo los
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partidos de izquierda tienen una presencia superior con un nivel de interac-
ciones mds altos, mientras que los partidos de derecha se encuentran por
debajo de esos niveles, potenciando la unidireccionalidad de sus tuits y su
presencia en la red social Twitter.

V.  CONCLUSIONES

Respecto a los objetivos e hipétesis planteadas se puede especificar lo
siguiente. La primera hipétesis planteada (H1) incide en que los candidatos
de las elecciones del 28 de abril de 2019 en Espana que tiene mds seguidores
tienen un nivel de preferencia més alto. En el andlisis realizado se corrobora la
hipétesis y se demuestra la importancia del nimero de seguidores para poder
influenciar y tener una mayor preferencia en las redes sociales como Twitter.
De esta manera se siguen las tendencias propuestas anteriormente por los
estudios de Chaves-Montero y Gadea (2017) y Theocharis ez a/. (2015) entre
otros. Demostrando que en estudios mds recientes la tendencia no cambia.

La segunda hipétesis (H2) se refiere a que los candidatos a las elecciones
del 28 de abril de 2019 en Espana que han tenido mds interaccién con
los usuarios son los que han obtenido mds votos y escafios. En este caso, los
candidatos que han tenido mds interacciones (tuits, retuits, «me gusta» y
comentarios) no son los que han tenido mds votos. La H2 es nula con los
resultados obtenidos en esta investigacién. Santiago Abascal y Pablo Iglesias
son los dos candidatos con mds volumen de interacciones y no pertenecen a
los partidos politicos que han obtenido mds votos en las elecciones del 28 de
abril de 2019 en Espafia. Esta conclusién va en linea contraria a los estudios
anteriormente analizados como los de Martinez (2018) o Gulati y Williams
(2013) que si muestran que a m4s interacciones en las redes sociales mds votos
han obtenido en las elecciones. Eso sugiere una maduracién de la presencia
online donde un candidato es capaz de movilizar comentarios y retuits pero
no acabar de movilizar a su electorado. Linea de investigacién que sostienen
autores como Rendueles (2013).

La tercera hipétesis (H3) contempla que los candidatos politicos del 28
de abril de 2019 en Espana con un nivel més alto de originalidad en sus tuits
en la red social Twitter son los mds seguidos en dicha red social. No se han
encontrado candidatos con un alto grado de originalidad. Segtin el andlisis
realizado, muestran contenido mds original los candidatos Pablo Iglesias,
Pedro Sdnchez y Pablo Casado (por ese orden). Podria decirse que la hipétesis
se cumple parcialmente debido a que los dos primeros candidatos en mostrar
contenido original son también los que tienen mds seguidores en la red social
Twitter. La originalidad es un factor clave que ayuda a tener mds seguidores
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en la red social como apuntan los estudios de Cartes (2018), o Ruiz y Bustos
(2016).

La cuarta hipétesis (H4) afirma que la mayoria de los tuits de los candi-
datos politicos a las elecciones del 28 de abril de 2019 en Espafna van acompa-
fiados de imdgenes. Se confirma en este caso pudiendo afirmarse como positiva
esta hipétesis ya que la mayoria de los tuits de los candidatos van acompanados
de videos o imdgenes fijas segtin el andlisis realizado. Se sigue asi una tendencia
creciente ya descrita en estudios como los de Garcia Orosa y Lépez (2018).

La quinta hipétesis planteada (H5) explica que existe una creciente
despersonalizacién de los discursos politicos online expresados en tuits en la
red social Twitter por los candidatos en las elecciones del 28 de abril de 2019
en Espana en el periodo electoral. Del anilisis realizado se desprende como
afirmativa esta hipdtesis ya que todos los candidatos analizados utilizan pocas
informaciones personales y la mayoria del contenido viene ofrecido por la
transmision de aspectos generalista o programdticos. Se sigue asi las tenden-
cias marcadas por estudios como los de Martinez, (2018), Bentivegna (2015)
o Lépez-Meri et al. (2017).

La sexta y ultima hipétesis planteada (H6) afirma que en las interac-
ciones de los candidatos politicos a las elecciones del 28 de abril de 2019 en
Espana en la red social Twitter prima la unidireccionalidad antes que la bidi-
reccionalidad (H6). Y esta hipétesis también queda contrastada con el andlisis
llevado a cabo. Aunque hay algunos candidatos que muestran mds bidireccio-
nalidad respecto a los comentarios de otros usuarios, la mayoria de las inter-
venciones en tuits y comentarios son de cardcter unidireccional sin tener en
cuenta otras opiniones versadas en la res social relacionadas con su perfil.
Sigue y corrobora la linea de estudios como los de Ramirez-Duenas y Vinue-
sa-Tejero (2020), y Delgado (2020).
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