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RESUMEN
ESP

La implementacion de las nuevas Tecnologias de la Comunicacion y la Informacion
(TICs) en la sociedad actual han convertido las redes sociales como Twitter o Facebook
en una poderosa herramienta de comunicacidén entre sus usuarios, representando una
amplia seccion de la poblacion. Es por ello por lo que su utilizacion como plataforma de
comunicacion y de establecimiento de temas a través de los Trending Topics, cobra una
gran importancia durante las campafias electorales. En este trabajo se analizara el impacto
de la utilizacion de los mismos por parte de los usuarios de Twitter en el contexto de las
campafias para las Elecciones Generales espanolas de 2015 y 2016, asi como su influencia
y repercusion en los resultados.

ENG

The implementation of New Information and Communications Technologies (ITCs) in
society nowadays has transformed Social Networks (like Facebook and Twitter) in
powerful Communication tools for their users, who represent a good part of the public. It
1s because of that, their use as a platform for Communication and the role that Trending
Topics play in the agenda setting, takes a great relevance during political campaigns. This
work focuses on the analysis of the impact of Trending Topics and its usage by Twitter
users in the context of the Spanish General Elections of 2015 and 2106, as well as its
influence and impact on the electoral results.
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PARTE I: INTRODUCCION

Introduccion v justificacion

Con el auge de las nuevas tecnologias y, sobre todo, las redes sociales, tanto en nuestro
pais como en el resto del mundo, Twitter se ha convertido en una herramienta de
comunicacion global, generadora de conversacion y espacio de debate, en el que se tratan
diferentes tematicas sobre todos aquellos &mbitos que interesan a usuarios muy diferentes
entre si.

Dada la naturaleza social del ser humano, su necesidad de comunicarse y de tratar
aquellos temas de interés general, es normal que también hasta este espacio se haya
trasladado la conversacion de tematica politica; mas todavia en periodos de camparia
electoral.

Esta vertiente de la red social es la que da la capacidad de innovacion en el ambito de la
comunicacion, creando nuevos canales entre los actores de la Comunicacion Politica
ofreciendo nuevas posibilidades de conexion entre representantes (o posibles
representantes) y representados.

De esta manera, la red social, con su peculiar lenguaje y forma de uso, se ha convertido
también en una herramienta indispensable para los partidos politicos en periodo electoral,
facilitando el acercamiento a sus posibles votantes y permitiéndoles hacerles llegar sus
propuestas de forma diferente y mas directa.

Una las peculiaridades de Twitter comprende el concepto “Trending Topic”, objeto de
nuestro estudio. Con ¢l, pretendemos dilucidar si éstos ayudan a crear un marco de los
temas mas relevantes de la campafia electoral y dotan a la ciudadania de informacion
relevante para que pueda ejercer su derecho a voto de manera responsable, tal como
exigiria el buen funcionamiento de la democracia.

Asi, con este trabajo, pretendemos observar la contribucion de Twitter al llamado voto
tematico, asi como el establecimiento de la agenda politica. Para esto, nos hemos centrado
en un estudio de caso que abarca el andlisis de los Trending Topics y los temas tratados
durante los periodos de campafia de las elecciones de diciembre de 2015 y junio de 2016,
obteniendo conclusiones sobre la relacion existente entre el uso de los mismos con el
resultado electoral.

Hipotesis v objetivos

Partiendo del hecho de que los Trending Topics son las etiquetas, hashtags o términos
mas mencionados en Twitter, pretendemos con este estudio comprobar la hipdtesis
principal de que los partidos de los que mas se habla en esta red social en periodos
electorales no son los mas votados en las elecciones, centrandonos en el estudio de caso
de las Elecciones Generales de 2015 y 2016 en Espaiia.

Asi mismo, con esta investigacion, comprobaremos ademas una serie de hipdtesis
secundarias:

1. Los partidos emergentes son aquellos que generan mas Trending Topics.



2. Las opiniones negativas no castigan electoralmente al partido politico que las
recibe.

3. Twitter no fue utilizado como herramienta de didlogo entre los actores politicos y
la Opinion Publica durante las pasadas campaiias electorales de 2015 y 2016, sino
a modo de altavoz de las actividades de campaiia de los partidos.

Para ello, nos hemos centrado en una serie de objetivos a conseguir mediante los que
llevar a cabo la presente investigacion:

1. Conocer la Comunicacion Publica a través de Twitter durante el periodo de
campafia electoral.

2. Analizar los Trending Topics en ambas campaias electorales de 2015 y 2016.

Comparar el uso de los Trending Topics en las elecciones de 2015 y 2016.

4. Dilucidar el origen de los Trending Topics, asi las opiniones positivas y negativas
de los partidos y politicos.

5. Proceder a la clasificacion por tematicas y categorias de los Trending Topics.

(O8]

De esta manera, hemos llevado a cabo un analisis y estudio comparativo del uso de los
Trending Topics en las dos ultimas Elecciones Generales mas recientemente celebradas
en Espana, las del 20 de diciembre de 2015 y de 16 de junio de 2016, y de su reflejo y
repercusion en la red social Twitter segun el uso realizado de los Trending Topics, con la
finalidad de profundizar en la conversacion generada sobre Politica por sus usuarios en
los periodos de elecciones, y especialmente, durante la campafia electoral.

Metodologia

El objetivo de analisis de este trabajo son los Trending Topics de tematica politica
producidos en ambas campanas electorales para las Elecciones Generales de diciembre
de 2015 y junio de 2016, correspondientes a la XI y XII Legislatura del Congreso de los
Diputados, respetivamente.

Para la realizacion de esta investigacion se ha llevado a cabo la aplicacion del método
cientifico aplicado a las Ciencias Sociales, en el que se recopila la informacion a través
de un analisis cualitativo y cuantitativo de sus variables y partes que lo componen, a través
de un trabajo de campo.

Cabe senalar que, a lo largo de este texto, se ha tratado al maximo de utilizar el lenguaje
inclusivo o no sexista, si bien en algunas ocasiones y por economia del lenguaje, se ha
optado por la utilizacion del genérico masculino.

El estudio del contenido y los mensajes de un medio social como es Twitter hace
necesario su codificacion sistematica y cuidadosa, por lo que esta investigacion se presta
a la utilizacion de la técnica de andlisis de contenido caracteristica de las Ciencias
Sociales y, especialmente, en el campo de la Comunicacion. Berelson la define en su
concepto clasico como “técnica de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica
y cuantitativa del contenido manifiesto de los medios de comunicacion. Asi, este tipo de
analisis permite realizar comparaciones entre el contenido de los medios con los hechos,
la valoracion de opiniones respecto a pensamientos, politicas, las instituciones o personas
concretas, y de servir como base para el analisis de los efectos de los medios de



comunicacion. Al ser aplicado a las campanas electorales, este andlisis de contenido se
revela como método indicado para averiguar el &nimo o la imagen que se tiene hacia un
determinado partido, candidato o programa electoral (Crespo Martinez, 2001:103-104).

Sin embargo, se ha llevado a cabo una combinacion de andlisis del contenido de tipo
cualitativo en algunos de sus apartados, ya que, segun palabras de Crespo, “hace falta,
ademas, realizar un estudio cualitativo, en el que los investigadores, apoyados en su
experiencia cultural, puedan inducir el significado de los textos. Esta combinacion del
analisis cualitativo con el andlisis cuantitativo implica una cierta interaccion del
investigador con el texto; éste, a medida que avanza el analisis, va tomando sus notas
personales, lo que permitira contrastar las conclusiones a las que le lleven los datos
cuantitativos” (2002:107).

De manera previa al comienzo de este trabajo de campo, se ha realizado un listado de
hasta 50 Trending Topics al dia de los 15 dias de ambas elecciones que, segun la Ley
Orgénica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral General, conforman el periodo
permitido para desarrollar una campafa electoral en nuestro pais. Por lo tanto, se han
visto excluidos de esta investigacién los periodos comprendidos a la denominada
“Jornada de reflexion” (las 24 horas previas al comienzo de la jornada electoral) y el
propio dia de los comicios. Asi, los periodos de tiempo analizados abarcan, en el caso del
20-D, desde el viernes 4 de diciembre al viernes 18 de diciembre de 2015, y para el 26-J,
del viernes 10 de junio al viernes 24 de junio de 2016.

El listado de Trending Topics, que asciende a 1500 unidades en total, ha sido obtenido a
través de la pagina web “https://trendogate.com/”, en la que se sistematizan, por un
periodo de hasta 2 afos, los principales 50 Trending Topics generados cada dia en varios
paises, permitiendo al visitante su posterior busqueda y consulta de los mismos.

De entre estos 750 Trending Topics por periodo electoral, se descartaron aquellos
relacionados con otros temas como futbol, musica o series de television, procediéndose a
seleccionar aquellos que presentaran un contenido relacionada con la Politica y, sobre
todo, sobre las Elecciones Generales, tematicas relevantes para el estudio. La justificacion
tematica se realiza a través del propio buscador integrado en la plataforma Twitter, en el
que se comprueban aquellos tuits destacados durante las 24 horas que corresponden a ese
dia de busqueda.

Esta primera criba gener6 un listado de 151 Trending Topics para el primer periodo
electoral objeto de estudio, mientras que se detectaron 120 Trending Topics relevantes en
el segundo.

Una vez se ha comprobado afirmativamente la tematica Politica del Trending Topic, se
procede a una explicacion de su significado para ofrecer un contexto que facilite la
comprension del mismo, asi como unas pinceladas sobre la utilizacion que se ha hecho
de éste por los usuarios de Twitter, segun la observacion realizada durante la busqueda
de estos tuits. Esta contextualizacion se complementa, siempre que sea posible, con un
enlace perteneciente a un medio de comunicacion o noticia, para completar la explicacion.

El siguiente paso fue realizar una clasificacion de toda la informacion, basandose en
criterios observables, sujetos a la apreciacion objetiva de la autora de la investigacion.



En el aspecto cualitativo, se procedio en una primera etapa a su clasificacion segiin la
reaccion mayoritaria observada de los usuarios en cada uno de los Trending Topics,
dividiéndolos segin un cddigo de colores: verde para aquellos con gran mayoria de
reacciones positivas, aquellos que contaban con contenido de acuerdo con el texto del
Trending Topic, lo apoyaban y se mostraban de acuerdo con sus afirmaciones; amarillo
para una mayoria de reacciones ambivalentes; tanto positivas como negativas, mostrando
division de opiniones; y rojo para aquellos Trending Topics en los que los usuarios se
muestran en contra de la afirmacion del trending ropic, apreciandose un gran ntimero de
reacciones negativas, en caso de mostrar bromas, memes, opiniones criticas con las
afirmaciones del Trending Topic, o incluso insultos.

En una segunda etapa, se llevo a cabo la identificacion del actor de la Comunicacion
Politica que tiene la iniciativa de crear ese Trending Topic (los partidos, la opinién
publica, los medios de comunicacion, las instituciones u otros), identificdndolo en el
documento del trabajo de campo con el codigo “G-" (“Generado por™).

Para facilitar la comprension de este trabajo, se ha considerado la unificacion de todas las
candidaturas conjuntas con el partido Podemos en conjunto, pues ofrece una mayor vision
de conjunto y favorece el procesamiento de la informacion recopilada.

Se procedid, igualmente, a la catalogacion y clasificacion de todas las menciones a los
partidos politicos en el contenido de los Trending Topics, notificando las connotaciones
positivas o negativas de las publicaciones de los usuarios e identificados mediante el
cddigo “Partidos-nombre-(+/-)”. Esta informacion ha servido para dilucidar aquellos
partidos politicos de los que mas se habla en los Trending Topic, tanto de manera positiva
como de manera negativa.

Asimismo, se procedio a hacerlo igualmente con las menciones a politicos, pero teniendo
en cuenta unicamente a aquellos que fueran referenciados de manera textual en el
Trending Topic (relacionado como “Politicos-nombre(+/-)) en los mismos. Los datos se
desglosan para reconocer a los politicos mas nombrados y la connotacion positiva o
negativa con la que se mencionan (por tanto, con mejor y peor valoracién entre los
usuarios), ademas de los partidos con mas politicos nombrados en los Trending Topics.

Seguidamente, se llevd a cabo una clasificacion de estos Trending Topics segin su
tematica y contenido, atendiendo a las issues o temas de campafia presentes en ambas
elecciones, hasta en un total de 29 categorias:

DEBATE - POLITICA AUTONOMICA - POLITICA NACIONAL - POLITICA
LOCAL - POLITICA EUROPEA - QUEJA CIUDADANA - EMPLEO - CORRUPCION
- DESAHUCIOS - LEGISLACION - LEGISLACION ELECTORAL — MITIN/ACTO
ELECTORAL - VIDEO ELECTORAL - ACTUALIDAD POLITICA - LIDER DE
OPINION - ENTREVISTA - MOVER A LA PARTICIPACION - VENEZUELA -
CATALUNA-INDEPENDENTISMO - PROPUESTAS ELECTORALES -
IGUALDAD - ECONOMIA - BREXIT/GIBRALTAR - TERRORISMO
INTERNACIONAL - AGRESION A RAJOY - ESCUCHAS MINISTRO - PACTOS
ELECTORALES - CRITICA A OTRO PARTIDO - OTROS y 19 subcategorias (dentro
de la clasificacion de “Otros”: Educacion - Hogar social Madrid - Justicia - TTIP - Peblo
- Despilfarro - Pobreza energética - Lejania de instituciones - Antecedentes histdricos -



Inmigrantes/refugiados - Debate universitario - Legalizacion cannabis - Fltbol - Religion
- Racismo PS - Reptiblica - Imparcialidad TVE - Franquismo - ETA).

Finalmente, se llevo a cabo una cuantificacion y recuento de la informacion, trasladandola
a una serie de tablas para proceder después a su procesamiento y realizacion de graficos
demostrativos que faciliten una mejor comprension de la informacion recabada y sus
conclusiones.

Este analisis se ve apoyado en todo momento en una investigacion de caracter tedrico en
la que se citan las opiniones y afirmaciones de diferentes autores expertos en la materia,
y que ayudan a poner en contexto la informacion obtenida en este estudio comparativo de
caso, respaldando dicha investigacion. Este apartado actuard como respaldo tedrico
previo para la mejor comprension de los procesos politicos, culturales, mediaticos o
sociales, asi como de sus repercusiones (Crespo Martinez, 2002:106).

Asi, y atendiendo a los datos compilados, se procedera a realizar una descripcion y
comparacion de los mismos durante los dos periodos objeto de nuestro estudio, para una
vez terminadas estas observaciones, dar paso a la plasmacion de las conclusiones que se
han alcanzado como consecuencia del proceso de analisis.



PARTE II: COMUNICACION POLITICA Y COMUNICACION ELECTORAL

1. Comunicacion Politica

1.1. Aproximacion al concepto de Comunicacion Politica

Podemos encontrar los origenes de esta disciplina en 1956, siendo considerada la
Comunicacion Politica como un campo “esencial, emergente y mediador dentro de las
ciencias sociales”, y que “conjuntamente con el liderazgo politico y las estructuras de
grupo, son los tres procesos que explicarian y harian posible las relaciones entre las
instituciones del gobierno y el comportamiento electoral del ciudadano” (Monzon,
2006:219).

Esta Comunicacion Politica fue estudiada durante décadas como la manera de controlar
o modificar la manera de pensar de la opinion publica a capricho del emisor, antes de dar
paso a la perspectiva actual como un comportamiento social estrechamente relacionado
con las actitudes de masas o grupos. Es por esto que todavia existe una concepcion
generalizada de que la Comunicacion Politica como aquella que tiende a mentir o a
ocultar la verdad, confundida con la propaganda (Monzén, 2006:221).

Proponemos la definicion de Comunicacion Politica recogida por Maria José Canel
(2006:27), en la que se expone como el campo de estudio dedicado a la observacion de la
actividad de determinadas personas e instituciones (de las que forman parte politicos,
comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que, como resultado de una interaccion
entre ellos, se lleva a cabo un intercambio de mensajes, con los que se pretende articular
la toma de decisiones politicas y dar a conocer la aplicacion de éstas en la comunidad.

La definicion aportada por Sanchez Medero simplifica enormemente esta definicion,
denominandolo como “un proceso de intercambio de informacion entre los distintos
actores que participan (legitimamente) en el proceso politico” (2016:22). Otras recalcan
el hecho de la importancia que supone esta actividad comunicacional y sus consecuencias
para el adecuado funcionamiento de un sistema politico (Monzén, 2006:220).

Dentro de esta disciplina, se encuentran diferentes areas de estudio centradas en cada uno
de los aspectos comunicativos que la componen: las dedicadas al analisis de las acciones
comunicativas (las distintas formas de transmitir el mensaje de la Comunicacion Politica),
el analisis del mensaje politico, las investigaciones sobre la difusion del mensaje a través
de los medios de comunicacion, los estudios centrados en los procesos politicos que
tienen lugar al mismo tiempo que la Comunicacion Politica y su gestion (por ejemplo, las
elecciones), y por ultimo, los centrados en el estudio de los efectos y consecuencias que
produce el mensaje politico (Canel, 2006:28-29).

Agrupando los estudios relacionados con los procesos electorales, nos referiremos como
“Comunicacion electoral” al lugar comun donde se analizan los resultados de los estudios
electorales, la importancia de las campafas electorales dentro de la Comunicacion
Politica y los efectos que producen los medios de comunicacion sobre el comportamiento
del electorado (Monzon, 2006:292).

Las nuevas plataformas tras el nacimiento de Internet y de su popularizacion en la
sociedad ha traido consigo nuevos canales para la aplicacion de esta Comunicacion



Politica y llevarla al terreno online. Se abre asi un amplio abanico de posibilidades de
interaccidn, participacion y segmentacion de los publicos a través de las TICs, debiendo
asimismo adaptar la disciplina y aplicacion a estas nuevas maneras de comunicar. Asi, ya
no se concibe una campana sin el uso planificado y sistematico de estas herramientas, ya
que ningun politico quiere quedarse al margen de estas nuevas posibilidades
comunicativas (Lopez Abellan, 2012:72).

1.2. Actores de la Comunicacidon Politica

Se consideran actores de la Comunicacion Politica los colectivos que participan en el uso
de la informacion politica con unos fines determinados.

Estos actores no intervienen de manera individual, sino que interactuan y se relacionan
entre ellos. De esta manera, podriamos poner el ejemplo de la relacion entre politicos y
medios de comunicacion, donde ambos tienen un interés comun de llegar al publico de la
manera mas numerosa posible. Estos actores se necesitarian mutuamente: los politicos, al
necesitar visibilidad en los medios de comunicacién para alcanzar a su electorado
potencial, y los medios en busca de informacion fiable y de primera mano, acercdndose a
los politicos para obtenerla (Canel, 2006:153).

1.2.1 Los Partidos Politicos

El poder politico ha necesitado desde siempre proyectar y controlar su imagen (Lopez-
Radaban et al., 2016:169), llevandolo a cabo a través de diferentes herramientas y
procesos.

Los actores politicos son, mayoritariamente, generadores de contenido y protagonistas de
la informacién politica. Pero con la llegada de las nuevas tecnologias comunicativas,
donde emisores y receptores estan a la misma altura y pueden intercambiar sus roles, son
también participantes de la misma.

Dentro de este enfoque cabe distinguir la Comunicacion Institucional; aquella que parte
de los Gobiernos e Instituciones y se encuentran financiadas con recursos publicos; de
aquella comunicacion que llevan a cabo los partidos politicos y sus candidatos durante
los procesos electorales.

En este contexto, la separacion de propaganda, publicidad e informacion es muy
complicada, al ser términos vinculados y entrelazados. El actor politico siempre tendera
hacia una vision, valga la redundancia, “partidista” del asunto, puesto que su objetivo
sera, con sus acciones comunicativas, configurar la Opinion Plblica y que el resto de los
actores participantes en la Comunicacion Politica asuman sus prioridades como las
propias del interés general. Sin embargo, no se puede esperar que los politicos tinicamente
aporten datos, puesto que la eficacia de la comunicacién depende en gran medida de la
capacidad de persuasion y de provocar emocion (Calleja, 2016:106).

En lo que respecta a la comunicacion surgida de los partidos y los politicos, hay que
destacar una creciente “personalizacion de la politica”: los medios centran la informacion
sobre los candidatos en lugar de la imagen general del partido. En la actualidad, la figura
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del candidato y sus caracteristicas tiene mayor relevancia sobre la ideologia, la
identificacion con el partido o los temas de las propuestas electorales (Crespo y Moreno,
2016:73). Esta practica es muy comprensible en sistemas politicos presidenciales o
mayoritarios (donde el candidato es “la cara visible” de la informacién politica y las
elecciones), también se ha extendido a paises como Espafia, con sistemas parlamentarios
(Rodriguez, 2016:401-402).

Los politicos y su entorno en el partido no son normalmente expertos en comunicacion,
por lo que se ven en la necesidad de buscar la ayuda de profesionales en esta tematica
para llevar a cabo la gestion de los activos comunicativos (Sanchez Medero, 2016:29).

1.2.2 Los Medios de comunicacion

Seglin Giovanni Sartori, se utiliza el término “medios” como una abreviacion de “medios
de comunicacion”, los cuales incluyen principalmente periodicos, radio, television e
internet (2003:17).

Los medios de comunicacion de masas son una pieza clave en la Comunicacion Politica
y Electoral, siendo los intermediarios principales entre la informacién que aportan los
politicos, y la Opinion Publica, que la consume. Esta relacion hace posible la
participacion informada de los ciudadanos en los procesos politicos, configurando el
espacio publico y la opinidon de los electores sobre sus dirigentes. Asi, son los medios
quienes establecen el formato la calidad y el enfoque del mensaje que tomard la
Comunicacién Politica (Calleja, 2016:110), convirtiéndolos en “el cauce principal por el
que los partidos consiguen hacer llegar su mensaje a los votantes” (Crespo Martinez,
2002:103).

Los medios de comunicacion son considerados una de las principales armas en la batalla
politica para ganar votos; no pueden ser considerados meros canales neutros de
transmision de informacidn, siendo actores politicos capaces de influir en las preferencias
de la ciudadania, tal y como afirman el grupo de politdlogos Equipo Piedras de Papel,
autores del libro “Aragon es nuestro Ohio” (2015:57-58).

La aparicion de los medios de comunicacion de masas (radio, television) conllevo un
aumento exponencial de la cantidad de publico receptor interesado en la informacion
politica, alcanzando una relevancia inmensa para la Comunicacion Politica. Asi, segun
Mari Sanchez (1999:126) asistiriamos a una paulatina “transformacion del espacio
publico en espacio privado”, en donde priman las informaciones simplificadas y donde la
comunicacion politica se orienta hacia el discurso del entretenimiento, sometiendo la
realidad a las leyes del espectaculo. A esta tendencia se la conoce como “Politainment” o
“Entretenimiento politico” (Peytibi, 162-165).

La relevancia de la television de entre estos medios es evidente, siendo el mas consumido
y el que, hasta la llegada de internet, acaparaba mayor capacidad de propagar el mensaje.
Aun asi, la television atin no ha sido totalmente desbancada por las nuevas tecnologias,
ya que cuenta con la ventaja de aportar imagen, lo que simplifica su consumo y la
asimilacion de la informacion.
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Es por esto que, segtn Sartori, este medio forma a nifios e influye a los adultos a través
de la “informacion”, llevando al pueblo soberano a “opinar sobre todo lo que la television
le induce a opinar”, e incide, por tanto, en el proceso electoral (2002:69-71),

El papel mas importante de los medios, segin Calleja, es el de conformar la Opinidon
Publica (o, al menos hasta la llegada de las redes sociales, una parte de ella), situdndolos
en una posicion de responsabilidad para el funcionamiento de la democracia, de “perro
guardian” de las acciones de los dirigentes, y de seleccion de los temas relevantes en la
sociedad. Asi, los medios y sus profesionales deben ejercer su trabajo segun los principios
de Libertad de Expresion y el Derecho a la Informacién de la ciudadania, siguiendo
siempre unas exigencias €ticas y practicando la independencia de los poderes publicos y
economicos (Calleja, 2016:110-112).

1.2.3 La Opinion Publica

La Opinioén Publica es un fendmeno psicosocial y comunicativo que depende de las
circunstancias, del tipo de sociedad y de la informacion que ocurre a nuestro alrededor.
Es, ademas, producto de las opiniones individuales de cada uno de los ciudadanos
(Monzén, 2006:41).

La concepcion clasica de la Opinion Publica se considera como un ente pasivo que recibe
los efectos de los mensajes de la Comunicacion Politica, moldeandola facilmente segin
la intencion de los medios de comunicacion y los actores politicos (2016:112).

Al ser la democracia un sistema politico en el que la voz de los ciudadanos tiene
relevancia en los asuntos publicos, ésta no puede permanecer desinformada: “La
democracia (...) necesita una poblacion suficientemente formada e informada, que sepa
y comprenda qué acontecimientos suceden a su alrededor y qué consecuencias presentan”
(Sartori, 2003:24).

Asi mismo, se apunta que la Opinion Publica no es solo una opinidon compartida entre
muchos, sino que implica un publico interesado en “la cosa publica”, compuesto por
ciudadanos con una opinion libremente formada a través de la educacion, los medios de
comunicacion y de la informacion que transmiten los dirigentes sobre la gestion de los
asuntos publicos (Sartori, 2003:83-85).

Por lo tanto, “el verdadero fundamento de todo gobierno es la opinion de los gobernados”,
siendo las elecciones un medio cuyo fin es elegir un gobierno que responda a la Opinion
Publica. Por ello, Sartori establece que “todo el edificio de la democracia se apoya, en
ultimo término, sobre la Opinion Publica” (2003:83).

De este modo, se recalca la importancia de que sea la propia ciudadania la que debe tener
el interés y busqueda del conocimiento sobre los asuntos publicos, persiguiendo el
objetivo de saber diferenciar los lugares adecuados y fiables de donde adquirir y
seleccionar la informacion (2016:112).

El rol activo de esta Opinioén Publica es muy importante, y con la llegada de las nuevas
tecnologias y las redes sociales, hace que pueda equiparar su importancia al resto de los
actores politicos.
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1.2.4 Internet y redes sociales

Como deciamos anteriormente, la irrupcion de internet y las redes sociales han cambiado
el panorama dominante en la Comunicacion Politica, afectando a la manera en que los
ciudadanos se relacionan con la informacion y como ésta es generada por los actores
politicos (Calleja, 2016:113). Sartori senala, en su obra “Homo Videns: La sociedad
teledirigida”, que las posibilidades que ofrece internet son infinitas, “para bien o para
mal”. Estas serdn positivas cuando el usuario las utilice para la consecucion de
informacion y conocimiento (2003:59-61).

En la actualidad, y basandonos en una encuesta del INE de 2016 sobre nuevas tecnologias
de la informacion(®), los resultados arrojan que en nuestro pais son ya mas de 13 millones
de hogares los que cuentan con acceso a Internet, siendo utilizado por el 80,6% de la
poblacién de entre 16 y 74 afos. Por otro lado, el acceso a Internet en el hogar deja paso
a la capacidad de conectarse a la red desde cualquier sitio, siendo los dispositivos mas
utilizados el teléfono movil (93,3%), seguido del ordenador portatil (57,8%).

En resumen, un alto porcentaje de la poblacion de nuestro pais utiliza esta herramienta de
manera continuada: los usuarios frecuentes de Internet (aquellos que se conectan al menos
una vez a la semana) suponen el 76,5% de la poblacion. Los usuarios intensivos, que lo
usan a diario, llegan casi los 23 millones de personas (el 66,8% de la poblacion de entre
16 y 74 afios). Asi mismo, segun Canel, internet se posiciona como fuente de informacién
para la Opinion Publica, conformdndose como una tendencia creciente (2006:75-76).

Esta afirmacion se confirma con los datos del Anuario del CIS de 2016, donde casi un
20% de los encuestados afirma que utilizd Internet todos los dias para obtener
informacion sobre politica o sociedad®.

De entre las ventajas de internet, destacan: el acceso a informacion de interés, facilitar la
difusién de informacion en tiempo real, ofrecer nuevas formas de interaccién con los
posibles votantes y aportar datos sobre los electores mejor que cualquier encuesta
electoral. Ademas, es de barato coste, potencia la comunicacion de igual a igual y elimina
las distancias geograficas (Canel, 2006:75).

También se mencionan como ventajas la transmision de informaciéon sin limite de
espacio, permitiendo mayor detalle y variedad de formatos y soportes (video, sonido,
imagen, etc.). Asi mismo, también es de relevancia su capacidad de permitir el envio de
mensajes a los electores sin la intervencion de los medios de comunicacion y de permitir
el acceso a la comunicacion a los partidos mas minoritarios, que no cuentan con tantos
recursos para el acceso a espacios televisivos (Canel, 2006:76).

2. Efectos de la Comunicacion Politica en las campainas electorales

2.1. Sobre la importancia de la Comunicacion Politica en las Campaifias Electorales

La importancia que los medios de comunicacion de masas han adquirido en la sociedad
fue el principal motivo para comenzar a estudiar los efectos que éstos provocan. Formar
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la Opinién Publica se considera uno de los efectos mas relevantes, a través de los
mensajes politicos dirigidos a la ciudadania (Monzon, 2006:167-168).

Definimos un efecto de la comunicacién como un individuo que, tras la exposicion a una
campaiia electoral, se puede observar si su comportamiento (su forma de actuar), actitud
(la capacidad para valorar un hecho positiva o negativamente) o cognicion (el
procedimiento por el que se procesa la informacién) se han visto modificados (Canel,
2006:195).

Los efectos mas habituales son los de refuerzo y persuasion. Los individuos reforzados
son los principales objetivos de los partidos en época de campafia. Se trata de aquellos
que se declaran partidarios de una opcidn politica a la que finalmente acaban votando.
Son la gran mayoria de votantes, que ya tienen decidido el voto mucho antes de la
campana electoral.

Por otra parte, los efectos de persuasion consisten en la diferencia entre la intencion de
voto y el partido al que finalmente se vota. La persuasion puede llevarse a cabo de tres
maneras: mediante la activacion (a través del analisis de la informacion que recibe de los
medios), la conversion (quienes en principio iban a votar a una opcidén y terminan
cambiando de parecer) o la desactivacion de los votantes (electores con intencion de votar
al contrincante, que al final no se produce).

La tendencia en nuestro pais es al voto de refuerzo, ya que el ingrediente del sentimiento
partidista de identificacion tiene una gran importancia en nuestra cultura politica (Piedras
de Papel, 2015:22-25).

Como consecuencia de la influencia y el uso de las nuevas tecnologias de la informacion
como herramientas de Comunicacion Politica en las campafias, podemos aventurar que
estos efectos descritos también se veran reproducidos cuando los usuarios de redes
sociales (y sobre todo, Twitter) son influenciados por la informacion que despliegan los
partidos dentro de su estrategia electoral.

A lo largo de la historia se han estudiado estos efectos de los medios de comunicacion
desde diferentes perspectivas, lo que ha llevado a la enunciacién de varias teorias que
pretenden explicar el comportamiento electoral.

A continuacion, expondremos las mas destacadas. Para ello hemos seguido en su mayoria
el enfoque de D’ Adamo et al. en su obra “Medios de comunicacion y Opinidén Publica”
(2007), asi como el analisis de Crespo y Moreno (2016:55-80). Estas observaciones se
complementan con las aportaciones del libro de Anduiza y Bosch, “Comportamiento
Politico y Electoral” (2004), para abarcar una mayor comprension.

2.2. Teorias de los Efectos de las campaiias electorales

2.2.1. Teoria de la Aguja Hipodérmica

Postulado durante principios del s. XX hasta finales de los afios 30, y desarrollado a través
de los estudios de Lasswell sobre la propaganda, este modelo responde al clasico esquema
“emisor > receptor”, refiriéndose a la gran capacidad y rapidez de los medios de
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comunicacion de masas para influir en la poblacion, creando un impacto directo en el
receptor y manipuldndola facilmente. Para ello, los receptores encontraban todos al
mismo nivel de importancia, debiendo existir también algtn tipo de relacion directa entre
emisor y receptor.

Los individuos que conforman la poblacién son concebidos como entes pasivos, que
reaccionan automaticamente en caso de ser provocados por un estimulo externo. Asi, los
mensajes se dirigian de una manera masiva (para captar la atencioén de la mayor cantidad
posible de personas), homogéneos (sin personalizar, todos iguales) y con gran posibilidad
de alcanzar el efecto buscado.

Esta concepcion de los efectos de la comunicacion de medios fue utilizada durante la
Primera Guerra Mundial, mayoritariamente en forma de propaganda de guerra.

2.2.2. Teorias de los Efectos Minimos o Limitados

Enunciada por Paul Lazarsfeld y Robert Merton, fue utilizada durante la Segunda Guerra
Mundial. La Teoria se centra en la afirmacion de que, al contrario de lo que afirmaban
los modelos de los efectos directos, los medios de comunicacién de masas, por la
intervencion de diferentes variables en el momento de realizar la comunicacion, a los que
dicho mensaje no afectara de igual manera. Esto es debido a la pertenencia de los
individuos a uno o varios grupos sociales (familia, amigos, compaiieros de trabajo), con
una forma de vida y valores determinados seglin los cuales interpretara la informacion,
afectandoles de una forma u otra.

Otra de las variables de las que dependen estos efectos son las actitudes de las que
dispongan los individuos (la tendencia a valorar de manera o positiva, dependiendo de la
actitud que tengamos hacia esa cosa). De esta manera, se supondrd que los mensajes
provocaran los efectos buscados en aquellos en lo que se encuentre una actitud favorable
a las mismas, y por tanto, el esquema clasico de la Comunicacion E = R se convierte en
E - variables 2 R.

Partiendo del reciente descubrimiento psicologico sobre los procesos cognitivos
humanos, caracterizados por ser limitados y selectivos, se concuerda que, por lo tanto, los
efectos producidos por los medios también lo son. Asi, la exposicion, atencion,
percepcion, la memoria y la accidon seran también selectivas, llevando al ciudadano a
consumir el medio de comunicacién con un sesgo similar al suyo.

Sin embargo, estos efectos podrian desvelarse no tan minimos, sino que se mostrarian
como efectos indirectos a largo plazo. Asi, las campafas electorales no producirian
efectos inmediatos en los resultados electorales, sino que propiciarian cambio voto en un
futuro a través del cambio de cambio del clima politico, centrandose en la construccion
de la imagen de un candidato, etc. (Anduiza y Bosch, 2004:243)

2.2.2.1. Teoria de la disonancia cognitiva

Siguiendo la linea de los efectos minimos, Leon Festinger postula esta teoria, que afirma
que al encontrarse con mensajes que no concuerdan con las propias actitudes del
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individuo (produciendo una disonancia e incomodidad), éste puede o bien rechazar el
mensaje, o cambiar la valoracion que da del mismo, acoplandolo a sus creencias.

Desde esta perspectiva, “los medios no harian mas que reforzar las actitudes ya
existentes”, no cambiarlas ni dirigirlas.

2.2.2.2.  Two-step flow communication y Lideres de Opinion

La teoria del “flujo de la comunicacion en dos escalones” se refiere también a los efectos
limitados de los medios y a la existencia de variables en el proceso comunicativo.

Planteada por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, toma relevancia las relaciones personales
interpersonales, no ya conformando un grupo sino como individuos que, en un primer
paso, toman la informacién directamente de los medios, y en un segundo, la comparten y
expresan con los miembros de su grupo social. Estos individuos serian considerados como
“lideres de opinion”, relacionando y filtrando la informacion que viene de fuera del grupo.

2.2.3. Teorias de la Comunicacion Persuasiva

Desarrollada por Smith, Lasswell y Casey, podemos definir la Comunicacion Persuasiva
como un tipo de comunicacion “intencionada y premeditada, con objetivos conscientes,
preestablecidos y especificos”, siendo sus consecuencias la creacion de opiniones que no
existian previamente, incrementar o disminuir las actitudes de los individuos, o llevar a
cabo un proceso de conversion a lo opuesto de dicha opinion.

Asi, se establecen variables que pueden incidir en la comunicacion y en sus efectos, como
son el emisor (su credibilidad, aspecto fisico, etc.), el mensaje (su longitud, complejidad
de los argumentos, lenguaje... etc.), la audiencia (capacidad de descifrar el mensaje o su
autoestima), o el canal (medio escrito o audiovisual...) influyendo a los receptores de
maneras.

2.2.4. Teoria de los usos y gratificaciones

Esta teoria se consolida durante los afios 60, a través de las aportaciones de consolid6 en
la década de los 60, gracias a la aportacion de autores como Elihu Katz, Jay G. Blumler
y Michael Gurevitch.

Busca averiguar el motivo por el cual las personas se exponen a los medios y qué buscan
hacer con ellos, considerandolos como entes activos, que buscan satisfacer necesidades a
través de los medios de comunicacion de masas. Al satisfacer estas necesidades, esto
produce sensacion de gratificacion; y por lo tanto, los individuos se verdn expuestos a los
mensajes que prefieren, para la obtencion de dicha gratificacion.
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2.2.5. Prediccion del voto segin magnitudes macroecondmicas

Esta teoria, enunciada por Anthony Downs, responde a los llamados “estudios de
popularidad”, que confieren la decision de votar del individuo a la informacién que reciba
a través de los medios de comunicacion sobre issues como el estado de la economia del
pais, la tasa de inflacion, el desempleo, etc.

De esta manera, la situacion econémica de un pais podria influir en los resultados
electorales, de la que responsabilizan al partido gobernante. Cuando la situacion
econdmica es favorable, éste recibe los votos por parte del electorado. Cuando le
economia se presenta desfavorable, el electorado le retira su confianza y no le vota
(Anduiza y Bosch, 2004:250).

2.2.6. Teoria del analisis del cultivo

Segun esta teoria, desarrollada por George Gerbner y Larry Gross, los medios de
comunicacion son la principal manera de los individuos de conocer y formarse sobre los
conceptos politicos y sociales; y como los mensajes que éstos transmiten proceden y son
originados por una clase social dominante, sera este el sistema de creencias que sera
transmitido a la comunidad, influyendo en su comportamiento y manera de pensar.

2.2.7. Efecto Bandwagon

Durante unas elecciones, el individuo percibe el clima de opinidon mayoritario con
respecto a los candidatos guiandose por lo que de ellos informen los medios de
comunicacion, y finalmente, decide apoyar la opcion del que percibe que “va ganando”
(Crespo y Moreno, 2016:72).

2.2.8. Efecto Underdog

Supone lo contrario al efecto “bandwagon”. En un enfrentamiento politico, los individuos
pueden percibir el clima de opinién mayoritario hacia los candidatos, decidiendo apoyar
en este caso a la opcidon que se considera perdedora (Crespo y Moreno, 2016:72).

2.2.9. Teorias del malestar

Basada en la concepcion de que la manera, la actitud o el enfoque que utilicen los medios
de comunicacion a la hora de comunicar la informacion politica produce efectos en el
individuo. De esta manera, si la informacidon se transmite haciendo hincapié en los
aspectos negativos de la misma, producira “malestar” al individuo, lo que se traduce en
desinterés y desafeccion por la politica, y lleva a la abstencion electoral.

Sin embargo, otros autores afirman que el seguimiento de la informacién politica
significaria un interés en la campaia, promoviendo una mayor motivacion y participacion
electoral (Crespo y Moreno, 2016:67-68).

17



2.2.10. Teoria de la Agenda setting

Desarrollada por McCombs y Shaw en 1972, la teoria del “establecimiento de la agenda”
sostiene que son los medios de comunicacion los que determinan, con su seleccion de
informacion politica a la que dan prioridad o mayor cobertura, determinan cuéles son los
temas en torno a las que gira el debate publico, y son los que deben interesar a los
ciudadanos durante la campatfia electoral (Crespo y Moreno, 2016:68-69).

Los esfuerzos de la campafia no irian orientados a cambiar la opinion ya formada sobre
un asunto que tienen los electores, sino acotar aquellos asuntos sobre los que los
individuos deberian tener una opinidon formada (Anduiza y Bosch, 2004:245).

2.2.11. Teorias del analisis del contenido

2.2.11.1. Priming

Las informaciones a las que, segun la Teoria de la Agenda Setting, dan prioridad los
medios de comunicacién, influird en la concepcion que los ciudadanos tengan de los
personajes publicos. Es decir; si los medios dan prioridad a la cobertura de la corrupcion
de un partido en lugar de con la recuperacion econdmica, la ciudadania valorara la figura
de un politico de ese partido que no tenga que ver con corrupcion de manera negativa,
por relacionarlo con la corrupcion y no la mejora de la economia.

Los temas tratados “predisponen” e influyen en el juicio hacia los personajes publicos
(Crespo y Moreno, 2016:70).

2.2.11.2. Framing

Un tema sera valorado por el individuo en funcidon a como se interpreta, presenta o
enmarca (“frame”) la informacion en los medios de comunicacién. Por ejemplo, presentar
la inmigracion como una amenaza a los trabajadores del pais, o como una oportunidad
para el crecimiento de la poblacion (Crespo y Moreno, 2016:70).

2.2.12. Espiral del silencio

Noelle-Neumann consideraba que los individuos eran capaces de percibir la opinion
mayoritaria 0 mejor valorada respecto a un tema (“clima de opinidén™), asi como de
examinar la suya propia. Si percibe que esta opinion serd censurada o no bien recibida, el
individuo, por el miedo a verse aislado, opta por modificar su opinion a la de la mayoria,
o permanecer en silencio y autocensurarse. Como la opinion bien recibida cuando es
expresada, se cree entonces que esta opinion es la mayoritaria, aunque no sea asi (Crespo
y Moreno, 2016:72).
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2.3. Efectos de los nuevos medios

Ante la reciente aparicion de los nuevos medios de comunicacion aplicados a la
comunicacion politica y electoral, asistimos también a una aparicion de nuevos efectos
provocados por ellos, con la existencia de estudios que argumentan el hecho de el
interactuar con los candidatos durante la campafia electoral “reduce el cinismo y
escepticismo hacia los politicos”, ademads de ofrecer mayor credibilidad a la informacion
obtenida por internet que la obtenida a través de la television (Canel, 2006:2017).

2.3.1. Democracia monitorizada — ciberdemocracia

El surgimiento de internet, las nuevas tecnologias de la informacion y de las redes
sociales, que convierten al ciudadano en prosumidor, lo convierten también en una forma
de controlar al poder politico por parte de la ciudadania. Esta posibilidad permite que el
poder politico sea cuestionado por los representados desde los nuevos espacios de didlogo
y debate ciudadano, impulsando la “rendicién de cuentas” (Feenstra, 2012:25-87).

Esta nueva concepcion de Democracia, en la que es la ciudadania quien complementa la
“vigilancia” o control tradicional sobre los actores politicos que llevan a cabo los medios
de comunicacion, permite darles voz y repercusion a los primeros, con el fin de cambiar
aquello que detectan que no es correcto.

Se entra pues, en un debate sobre si esta monitorizacion acabdé germinando por el declive
de la democracia, la apatia por la politica y el alejamiento de las instituciones por parte
de la ciudadania, o si esta actitud de control es fruto de una democracia sana y organizada,
que confia y permite la participacion del ciudadano en estos menesteres (Feestra,
2012:25-87).

2.3.2. “Storytelling”, “Segundas pantallas” y “Generacién Youtube”

En la actualidad, se busca la creacion de una manera de contar la politica que involucre
al ciudadano, para que se sienta parte y participe de ella. Este es, por tanto, el fin del
“Storytelling”. Aunque la “narracién de historias” supone un punto comun en la
evolucion de todas las sociedades y civilizaciones, esta técnica cobra una mayor
importancia en el &mbito de la publicidad, el marketing y la Comunicacion Politica. Estas
nuevas narrativas se llevan principalmente a cabo a través del lenguaje audiovisual y las
nuevas herramientas de la informacion (como Twitter) para su difusion entre la Opinion
Publica (Pujadas Capdevila, 2016:148).

Este storytelling a través de lo visual se relaciona con las afirmaciones de Sartori sobre la
“videopolitica”, quien argumenta que el hecho de ser formados bajo una “videopolitica”,
con una constante exposicion a las imagenes de la television, hard a los ciudadanos
incapaces de desarrollar su entendimiento mas alla de lo visual, impidiendo la
comprension de los términos abstractos (los conceptos) y llevandonos a “la victoria de
“lo visual sin pensar” frente al “pensar sin ver” (2003:20-22).

Sin embargo, y en contraste con lo que Sartori denominaba “video-nifio” es denominado
ahora “Generacion Youtube”. Se trata de una generacion de jovenes que ha crecido
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durante la eclosion de la nueva videopolitica que, tras el paso a otras plataformas, busca
consumir informacion adaptada a su forma de consumo. Estos jévenes han cambiado la
manera de comprender la informacion, y en consecuencia, también la concepcion de la
politica” (Peytibi, 2016:169-172). Se trata de nuevo publico objetivo que se muestra
interesado por los contenidos de campana generados en Youtube, elaboradas segun el
atractivo lenguaje audiovisual, de manera mas cercana, desenfadada y divertida, captando
mejor la atencion.

La incorporacion de Youtube a las campafias electorales se produjo en Estados Unidos en
2008. La consabida campaia “Yes we can” de Obama” constatdé que esta plataforma se
convertia en la mejor manera de comunicar el mensaje, dandole mayor viralidad a través
de la difusion de las redes sociales. Asi, se facilitaba la manera de contribuir a la campaiia,
compartir informacion relevante y hacer que el electorado se involucrara y participara
(Peytibi, 2016:169-172).

Una consecuencia de esta tendencia seria el fendomeno de los “youtubers”, que se alzan
como lideres de opinidn para los jovenes a través de videos subidos a esta plataforma,
llevandoles a identificarse con ellos.

En lo que respecta a las “Segundas pantallas”, se ha llegado a un cambio de habitos y
actitud a la hora de ver la television. Actualmente, los televidentes utilizan sus
dispositivos moviles (smartphones, tables, etc.) a lo largo de la emision del programa que
estd viendo. De esta manera, la “antigua” manera, de forma individual y pasiva, ha dado
paso a un visionado colectivo a través de las redes sociales, comentando la programacion
a través de aplicaciones de mensajeria o en redes sociales (Peytibi, 2016:172-174).

3. Las nuevas tendencias: Comunicacion Electoral en Redes Sociales

Desde principios de los afios 90, asistimos al auge de internet, lo que supuso un cambio
de paradigma en la comunicacion politica como no se habia visto desde la aparicion de la
television. Las sucesivas innovaciones en esta materia trajeron consigo la creacion de las
redes sociales, una nueva forma de comunicacion.

Podemos definir una red social como “un servicio que permite a los individuos (1)
construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema limitado, (2) articular una
lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y (3) ver y recorrer su lista
de las conexiones y las realizadas por otros dentro del sistema” (Martinez-Rolan,
2016:170).

Las principales caracteristicas de estas redes sociales se identifican por 1) crear una
comunidad de usuarios que interactuan, dialogan y aportan conocimiento, 2) una
tecnologia flexible y adecuada para el intercambio de informacion y estdndares web de
aplicacion libre y 3) una arquitectura modular que favorece la creacion de aplicaciones
complejas de forma eficiente (Martinez-Rolan, 2016:170).

La gran novedad de estas nuevas herramientas, que destaca Sanchez Medero, es propiciar
la incorporacion activa de los ciudadanos en la Comunicacion Politica (2016:23).

20



El andlisis del uso de las redes sociales en el &mbito de la Comunicacion Politica es
esencial para esta materia, dado que una parte importante del electorado se comunica y
se informa a través de éstas debido a su alcance e inmediatez (Lépez Abellan, 2012:72).

En la actualidad, se han desarrollado numerosos tipos de redes sociales (Facebook,
Snapchat, Tuenti, Linkedin...). Sin embargo, es Twitter la que centra su atencién en la
mayoria de estudios dedicados a la Comunicacion Politica y Electoral. Es por esto que
nos centraremos en ella.

3.1. Twitter

Twitter es una red social creada por Jack Dorsey en marzo de 2006 y lanzada al
mundo en 2007, que sirve como plataforma de microblogging, o la publicacion de
mensajes breves por parte de sus usuarios. Este proceso puede llevarse a cabo de varias
formas, pero el formato estrella es a través de un smartphone. En la actualidad, aunque
sus cifras de crecimiento se han estancado un poco en los Ultimos afios, cuenta con una
cantidad de 328 millones de usuarios activos en todo el mundo®®- y aunque no hay datos
concretos, se estima que hay alrededor de 7 millones de usuarios en nuestro pais®.
Ademads, ultimamente ha cobrado mayor relevancia, al ser la forma favorita de
comunicacion (mejor o peor) del Presidente de los Estados Unidos, Donald Trump, con
su electorado, a través de su cuenta personal (@RealDonaldTrump).

Los mensajes, conocidos como “tuits”, tienen un maximo de 140 caracteres, siendo
necesario, por tanto, brevedad y concision. En ellos pueden incluirse enlaces, imagenes,
videos, gifs, emoticonos... La totalidad de los mensajes publicados son mostrados en la
pagina de perfil del usuario, que puede contestar (“hacer reply”) a los tuits de otro usuario
mediante el simbolo “@”, suscribirse a sus tuits (“seguir’’) para convertirse en su seguidor
(“follower™), arcar tuits como “favoritos” y “retuitear” (reenviar integramente dicha
publicacion de otro usuario a nuestros seguidores sin ninguna limitacion). La capacidad
de propagacion de sus publicaciones de cada usuario estara en relaciéon con su numero de
followers; cuantos mas seguidores le sigan, mas usuarios veran su publicacion; lo que,
segin Capdevila Gomez y Machado Flores, lleva a la creacion de “comunidades de
usuarios con similares tendencias politicas, porque lo mas comun es retuitear contenidos
con los que se concuerda, o aquellos emitidos por la oposicion, pero que contribuyen al
descrédito de tales grupos politicos (2016:64). Otra de las funciones es la de “citar”, en
la que puede retuitearse una publicacion, anadiendo, ademds, de responder a otros
usuarios mediante mensajes privados.

Las redes de microblogging “se caracterizan por la potencial interactividad, la
instantaneidad de la transmision de informacion, la amplia accesibilidad de los usuarios
a los contenidos, el predominio de la horizontalidad en las relaciones entre los usuarios,
la personalizacion de la recepcion de los contenidos y la posibilidad del intercambio de
roles autor-lector, y con ello, la retroalimentacion” (Gamir Rios, 2016:104). Son todas
estas caracteristicas las que las hacen a las plataformas como Twitter perfectas para llevar
a cabo la Comunicacion Politica y Electoral.

Ademas, no es necesario que exista reciprocidad de seguimiento entre sus usuarios para
poder visualizar los tuits, como sucede en Facebook (a excepcidon de los usuarios que
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cuentan con un perfil privado y Unicamente permiten el acceso a sus publicaciones a
través de solicitudes de seguimiento). Su carécter casi totalmente publico de la aplicacion
(dado que los tuits son visibles para todo el mundo que acceda a la plataforma aun sin ser
usuario), permite su sistematizacion por los motores de busqueda. Esto no hacen sino
recalcar la idoneidad de la plataforma para este tipo de comunicacion, revitalizando la
cultura politica y los mecanismos convencionales de participacion democratica
(Martinez-Roldan 2006:171-172).

3.1.1. Hashtags y Trending Topics

Una de las principales caracteristicas que distingue a la manera de comunicarse en Twitter
es a través del uso de “hashtags” o etiquetas. Estas son introducidos en la publicacion
mediante el simbolo “almohadilla™ al inicio de una palabra o conjunto de palabras para
etiquetar grupos de tuits que se refieren a un mismo tema®).

Su utilizacion fue propuesta en 2007 por Chris Messina, usuario de Twitter y ex trabajador
de Google, como sistema de organizacion de tuits para saber a qué prestar atencion. La
idea estuvo inspirada en los chats de IRC, con salas identificadas mediante la almohadilla
(#) y una palabra. En 2009 fue incorporado de forma oficial a la plataforma debido a su
popularidad, de donde se ha trasladado su uso a otras plataformas y redes sociales.
También se cre6 un buscador para que los usuarios pudieran comprobar los usuarios que
usaban el mismo hashtag.

El uso del hashtag esta relacionado con el etiquetado social o “folksonomia”. Esto
significa que son los usuarios de las redes quienes crean sus propios hashtags y se adaptan
al uso que de ellos hace la comunidad (desaparecer tras un tinico uso, volver a surgir cada
cierto tiempo, etc). Asi, puede decirse que el éxito de una etiqueta puede medirse por la
apropiacion que haga la comunidad sobre ella (Martinez Roldan, 2016:172). Es decir: el
hecho de que un partido politico generase un hashtag no serviria de nada si la comunidad
de usuarios no lo acepta como algo propio y lo utiliza, adaptandolo a sus gustos y
necesidades.

Asi, Martinez-Roldéan afirma que “es posible considerar el hashtag como el eje central de
la conversacion en la red social Twitter”, ya que, a través de ellos, los usuarios,
acostumbrados a no recibir respuestas en la plataforma, pueden establecer conversaciones
con otros a través de ellos, haciendo la experiencia mas enriquecedora y plural”
(2016:172).

Otra de las particularidades que ofrece esta red social son los Trending Topics, el listado
de hashtags o frases que mas se repiten en una red social durante un periodo determinado.
En la plataforma son también denominados “Temas del momento”, “Temas de moda” o
las “Tendencias”, siendo lo méas comentado por los usuarios de Twitter a lo largo del dia.

Ya en 2011 Jose Luis Orihuela, profesor de la Facultad de Comunicacion de Navarra y
figura pionera en el estudio de la transformacién digital y la comunicacion, afirmaba que
los Trending Topics se habian convertido en una “agenda social” que los medios de
comunicacion estaban comenzando a valorar, analizar y monitorizar como fuente de
noticias para incorporar dentro de su propia agenda®. Orihuela no se equivocaba; seis
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afios después, no hay medio escrito o audiovisual que no trate con regularidad noticias
relacionadas con Twitter o sus noticias destacadas en los Trending Topics.

Asimismo, es también de recalcar el titulo de post de su desaparecido blog en el periddico
ABC del 28 de febrero de 2011, titulado “Los Trending Topics como el nuevo “Agenda
Setting . En €1, segun Rubio Garcia, se recalcaba la importancia de los Trending Topics
como sefialadores de temas imprescindibles para la Opinién Publica. Asi, se considera
que las plataformas web de filtrado social de informacion como Twitter habrian revertido
el proceso de seleccion de estos temas, siendo ahora filtrados por el publico y dirigido
hacia los medios (2014:250).

En la actualidad, ademas del buscador mejorado de hashtags, los Trending Topics del
momento aparecen en la pagina principal del usuario de la plataforma, donde puede
cambiar el ambito geografico para descubrir los temas del momento de otros paises o
regiones.

3.2. Motivos para usar Twitter en Comunicacion Politica

La interaccion con otros usuarios institucionales y actores sociales ha convertido a Twitter
en un marco excepcional para el desarrollo de la comunicacién y accion politica
(Martinez-Roldan, 2006:172).

Las ventajas y aportaciones potenciales de los nuevos canales a la comunicacion politica
online y al desarrollo de campafias electorales podrian resumirse en la segmentacion de
publicos, la personalizacion del mensaje, la reduccion de costes publicitarios, mayor
efectividad, la posibilidad de atraer, captar y movilizar a los activistas, la posibilidad de
nuevas posibilidades de financiaciéon y la apertura de nuevos canales y formas de
participacion (Gamir Rios, 2016:102).

Ampliando un poco mas esta serie de ventajas, podriamos hablar de la presencia de
organizaciones en la red social, lo que favorece el encuentro con su publico objetivo y
medir casi en tiempo real sus actitudes y opiniones (lo que lo hace una herramienta mejor
que cualquier tipo de encuesta). Al mismo tiempo, transmite credibilidad y honestidad,

ademas de permitirle influir en los usuarios participando en conversaciones (Gamir Rios
2016:107).

Ademas, existe una gran audiencia interesada a la que hacer llegar el mensaje politico a
través de esta plataforma (Gamir Rios 2016:107). Twitter cuenta con una gran aceptacion
por la sociedad espafiola. Asi, seglin el Anuario del CIS de 2016, el 66,8% de los usuarios
de Internet participa en redes sociales. También, un 47,5% de la poblacion habria
accedido a perfiles sociales de Facebook o Twitter durante los seis meses anteriores al
estudio”.

También, y segtn el Barémetro del CIS de Enero de 2016® mitad de los encuestados
habia seguido el desarrollo de la campafia electoral de las elecciones generales del 20 de
diciembre con mucho o bastante interés (un 48,7%).

La segmentacion de los usuarios referida anteriormente es posible debido a que, segun un
estudio de la Universidad Carlos III para Twitter®, “todos los segmentos demograficos
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participan de la conversacion politica” en la red social, aunque exista una preponderancia
de usuarios entre los 25 y 54 afios (67%). Al mismo tiempo, se recoge en este estudio que
los partidos politicos mas destacados (PSOE, PP, IU, C’S, Podemos y UPyD) “estan
presentes, sin excepcion, en la conversacion en todos los grupos demograficos”.

En lo que respecta a las ideologias politicas, segin este mismo estudio, la mayoria de
usuarios se denomina de ideologia de centro (43%), un 39% se considera de izquierdas,
y un 18% de ideologia de derechas. Esto conformaria la creacion de un espacio de didlogo
entre usuarios de pensamientos diferentes, representante de la sociedad, lo que contaria
como una oportunidad muy interesante como publico electoral.

Aun asi, otros autores argumentan que, lejos de los origenes utopicos de la red, la
conversacion estd fuertemente dirigida o protagonizada por un conjunto de usuarios que
lideran la emision de mensajes dentro de esta red social. Es decir, que toda la conversacion
es generada s6lo por unos pocos usuarios, y no por la totalidad de ellos (Martinez-Rolén,
2016:183).

Los beneficios de la utilizacion de esta red social serian, por ultimo, el de construir una
imagen de modernidad de la organizacidn, el aprovechamiento de algunos usuarios
influyentes para ser convertidos en lideres de opinion, y utilizar la herramienta para
mejorar la comunicacion interna. También se especifica su uso como fuente de
informacion y seguimiento de la actualidad, siendo una via de comunicacion directa con
los profesionales del periodismo. Asi mismo, seria una manera de humanizar al politico
y mejorar su imagen; ayudandoles también a pensar en términos de titulares, lo que
facilita el trabajo de los medios y mejora su relacion con ellos (Gamir Rios, 2016:107).

3.3. Evolucion del uso de Twitter en campanas electorales en Espafia

Estados Unidos fue el pais pionero en el uso de internet para las campafias electorales y
con fines politicos, llegando a Espana y al resto de paises mas tarde, propiciando su
desarrollo y generalizacion (Lopez Abellan, 2012:73-74).

Numerosos los autores defienden que el éxito de Obama no se produjo por el simple hecho
de utilizar las redes sociales en campaiia, también a disposicion del resto de candidatos.
La diferencia estribo en saber usarla como punto central de una campana de estrategias
de marketing politico convenientemente planificado. Asi, convertida esta experiencia en
el ejemplo perfecto de como usar las redes sociales para fines electorales y crear
proximidad con su electorado, su ejemplo empezo a extenderse por otros paises,
comenzando el proceso denominado “americanizacion de la politica” y que consistio,
basicamente, en adaptar esta estrategia al panorama espafiol (Lopez Abellan, 2012:73-
74).

Fue en 2008 cuando comenzaron a implantarse poco a poco las caracteristicas de la web
2.0 en nuestras campanas, aumentando la interaccion entre el partido y la ciudadania,
buscando cémo agregar simpatizantes, adaptar el mensaje electoral a las peculiaridades
de los diferentes formatos y plataformas, y comenzando a utilizando los emails y redes
sociales existentes (Tuenti, Myspace). Es de destacar también en este momento el
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surgimiento de campafias de apoyo online a los candidatos impulsadas por ciudadanos
anonimos (Gamir Rios 2016:109).

Es en este contexto cuando surgen propuestas innovadoras de branding politico en el
panorama de nuestro pais, como la campafia llevada a cabo por el Partido Socialista
durante las Elecciones Generales para apoyar al candidato Jose Luis Rodriguez Zapatero
en Youtube y al que apoyaron numerosos artistas y musicos, al mas puro “estilo Obama”
(Lépez Abellan, 2012:74).

Las Elecciones Generales de 2011 supusieron el declive de los blogs como forma de
difundir el mensaje electoral e interactuar con la ciudadania, siendo sustituidos finalmente
por las redes sociales. Sin embargo, no fueron estas elecciones en las que se comenzaron
a establecer estrategias globales y coordinadas de los partidos en las redes sociales, con
el objetivo de aprovechar su viralidad potencial (Gamir Rios, 2016:116-117).

Se puede seguir la evolucion del uso de Twitter en campanas electorales en nuestro pais
a través de los diferentes trabajos académicos relevantes en el ambito de estudio de
Twitter como herramienta politica en campanas electorales.

En el trabajo de Lopez Abellan se argumenta que, aunque las redes sociales se utilizaron
con mayor fuerza y Twitter ha llegado a ser “la red social preferida para la clase politica”,
el uso que se ha llevado a cabo de este no es el mas adecuado para la comunicacion
politica, y que tanto usuarios como expertos en la materia reclaman mayor implicacion,
cercania con la ciudadania y un lenguaje mas llano y facil de entender. esta conclusion
pudo verse debido a su falta de experiencia o al desconocimiento de las posibilidades que
ofrecian, limitando su utilizacion y valorandola como un medio es comunicacién mas, si
tener en cuenta sus peculiaridades (2012:79).

Otros estudios resolvieron, ademas, que los candidatos de esas elecciones, Rajoy y
Rubalcaba, habian reproducido las estrategias de las ¢élites a hacia abajo de la
comunicacion tradicional, con una de actividad real muy baja y sin apenas interaccion.
De esta forma, habrian utilizado Twitter para transmitir sus actividades de campafia, para
difundir informacioén, y en menor medida, difundir propuestas electorales y criticar al
adversario (Gamir Rios, 2016:108).

También numerosos trabajos revelan que, en Espana, el uso electoral de estas
herramientas se ha caracterizado hasta 2015 por utilizarse por debajo de sus posibilidades,
haciendo gala de una actitud unicamente de solicitud del voto para el partido o candidato.
Esto se combina con el ataque a los partidos rivales, en lugar de propiciar el didlogo sobre
propuestas electorales. Asi mismo, destacan el poco didlogo existente entre politicos y
ciudadanos, que apenas interactuan (Machado Flores y Capdevila, 2016:63-64).

Asi, Twitter “constituye una herramienta de gestion de la reputacion y de creacion de
consenso politico sin igual”, pero hasta este momento, los politicos han seguido
utilizdndolo Gnicamente de la manera tradicional: como un altavoz “de uno a muchos”
(Gamir Rios 2016:107), a modo “de tablon de anuncios” tipica de los medios de
comunicacion audiovisual, y no para interactuar (Del Rey-Morato, 2007:210).
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PARTE III: ESTUDIO DE CASO. USO DEL “TRENDING TOPIC” EN
TWITTER _DURANTE _LAS CAMPANAS ELECTORALES DE __LAS
ELECCIONES GENERALES DE 2015 Y 2016

4. Elecciones legislativas de 2015 v 2016

El marco legislativo en el que se rige el proceso electoral en nuestro pais para las
Elecciones Legislativas de ambito estatal son los articulos 68, 69 y 70 de la Constitucion
Espafiola de 1978 y la Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral
General, conocida como LOREGU?, Es la ley que establece las normas y lleva el control
del desarrollo de los procesos electorales para la eleccion de los candidatos presentados
al Congreso de los Diputados, Senado Espafiol, Parlamento Europeo y los Entes Locales.

De esta manera, esta Ley Organica estipula como iniciar los procesos de convocatoria de
elecciones, asi como el inicio y la duracién de la campaiia electoral, definida en su
Seccion IV como “el conjunto de actividades licitas llevadas a cabo por los candidatos,
partidos, federaciones, coaliciones o agrupaciones en orden a la captacion de sufragios”.

Asi mismo, en su articulo 51, se refiere al pistoletazo de salida de la misma (una vez han
pasado 38 dias desde la convocatoria de elecciones), asi como a su duracion (quince dias)
y su finalizacion (“a las cero horas del dia inmediatamente anterior a la votacion™).

Respecto a la propaganda electoral, en el articulo 53 se determina un “proceso de
prohibicion de campaia electoral”, en el que “no puede difundirse propaganda electoral
ni realizarse acto alguno de campafia electoral una vez que ésta haya legalmente
terminado”.

Este lapso durante el cual se establecen una serie de prohibiciones vinculadas a la
propaganda politica, con el objetivo de permitir que en el periodo previo a la eleccion sus
participantes puedan reflexionar, tedricamente sin ser influidos, sobre su voto, se le
denomina “Jornada de Reflexion”. En Espafia, abarcaria el dia previo a las elecciones a
las 12:00 de la noche, finaliza el propio dia de las elecciones hasta el cierre de los colegios
electorales.

De igual manera, especificado en el articulo 69, “durante los cinco dias anteriores al de
la votacion queda prohibida la publicaciéon y difusiéon o reproduccion de sondeos
electorales por cualquier medio de comunicacion”.

Esta medida tiene como finalidad evitar crear un clima politico condicionado, evitando
influir a los electores a través de estos sondeos o la peticion de voto de los politicos con
la cercania del dia de las elecciones: es la ciudadania quien debe decidir su voto por si
mismo.

Los partidos suelen bajar su actividad en redes sociales, aunque no cesan de compartir
mensajes electorales, por lo que se plantea la cuestion de si la jornada de reflexiéon es
necesaria en este contexto de hiperconectividad en la actualidad, y si se deberia legislar
la actividad politica en internet durante las campafias electorales(!D.
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4.1. Elecciones legislativas de 20 de diciembre de 2015 (20D)
4.1.1. Contexto y antecedentes

Celebradas el domingo 20 de diciembre de 2015 tras la X Legislatura, fueron las primeras
con el nuevo rey, Felipe VI, y las duodécimas desde el inicio de la democracia. El 26 de
octubre, Mariano Rajoy, Presidente del Gobierno, y el Rey Felipe VI, firmaron el Real
Decreto de Disolucion de las Cortes Generales convocando las elecciones, entrando en
vigor al dia siguiente al ser publicado en el Boletin Oficial del Estado en cumplimiento
del articulo 115 de la Constitucion y del articulo 42 de la Ley Organica 5/1985, de 19 de
junio, del Régimen Electoral General>),

Previamente, Rajoy habria desvelado la fecha de las elecciones en una entrevista en
directo a una television nacional (Antena 3)(14).

Segun datos del Ministerio del Interior(!?), el censo electoral ascendia a 36.511.848
ciudadanos. Se obtuvo al final un porcentaje de participacion de 73,21%.

4.1.2. Desarrollo de la campana electoral y resultados electorales

La campafia comenz6 a las 0:00 horas del 4 de diciembre. Durante la campafia se
sucedieron diversos debates electorales de ambitos autonomicos, siendo los de ambito
nacional los mas relevantes:

e 7 de diciembre > Debate entre Soraya Saenz de Santamaria (PP), Pedro Sanchez
(PSOE), Albert Rivera (C’s) y Pablo Iglesias (Podemos) organizado por
Atresmedia. A pesar de que fue invitado, Mariano Rajoy (PP) declin6 su
asistencia. Fue retransmitido por Antena 3, La Sexta, Onda Cero y a través de
internet. Moderado por Ana Pastor y Vicente Vallés.

e 9 de diciembre - Debate entre Pablo Casado (PP), Antonio Hernando (PSOE),
Alberto Garzén (IU-UP), Andrés Herzog (UPyD), Marta Rivera (C’s), Ifiigo
Errejon (Podemos), Montserrat Surroca (UDC), Aitor Esteban (PNV) y Miquel
Puig (DiL) organizado por RTVE y emitido por La 1.

e 14 de diciembre - “Cara a cara” entre Mariano Rajoy (PP) y Pedro Sanchez
(PSOE), organizado por la Academia de las Ciencias y las Artes de Television y
presentado por el periodista Manuel Campo Vidal.

Como incidente mas destacado cabe mencionar la agresion al Presidente del Gobierno
durante un acto de campafia en Pontevedra. Otro de los temas mads tratados fue el atentado
yihadista que acab6 con la vida de dos soldados en Afganistdn. También lo fueron
Venezuela, la figura de Alfonso Sudrez, la propuesta de Ciudadanos para modificar la
Ley Contra la Violencia de Género y los debates electorales.

La campaifia finaliz6 a las 12 de la noche del 18 de diciembre, siendo el dia siguiente (19
de diciembre) la jornada de reflexion.
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El Partido Popular fue el vencedor de las elecciones, con una mayoria simple de 123
escanos (reducidos en 63 con respecto a las elecciones anteriores) y un 28,71 % de los
sufragios, seguido del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) con el 22,01 % de los
votos (90 diputados, 20 menos que en las elecciones de 2011, suponiendo su peor
resultado hasta ese momento. Podemos, participando en las elecciones generales por
primera vez, cosechd 42 diputados (un 12,69 % de los votos), a los que se afiadian los de
En Comu Podem (12 escafios con el 3,69% de los votos), Compromis-Podemos-Es el
momento (9 diputados y 2,67%) y En Marea (6, 1,63 %), sus coaliciones electorales. Esta
coalicion dio lugar a un total de 69 diputados y el 20,68 % de los votos. Ciudadanos, el
otro partido que se presentaba por primera vez a las generales, obtuvo 40 diputados (13,94
% de los votos)(12),

Aunque siguen siendo los mas votados, las elecciones de diciembre de 2015 supusieron
la pérdida de apoyos a los dos principales partidos, PSOE y PP, rompiendo la tendencia
al bipartidismo presente en nuestro sistema electoral. La inclusion de Ciudadanos y
Podemos, partidos de nueva creacion, dificultaron la investidura directa de un Presidente,
lo que les obligd a intentar pactar entre ellos. Sin embargo, no fue posible obtener un
consenso, no disponiendo una tradicion de pactos electorales entre grandes partidos
frecuente en paises como Alemania.

4.2. Elecciones legislativas de 26 de junio de 2016 (26D)
4.2.1. Contexto y antecedentes

Con el Gobierno anterior todavia en funciones, Mariano Rajoy fue propuesto por el rey
como Presidente del Gobierno (PP), declinando al final esta posicion por no disponer de
apoyos parlamentarios suficientes(1®). Tras otra ronda de contactos, el rey propuso a Pedro
Sanchez (PSOE), quien pact6 finalmente con Ciudadanos para conseguir la investidura.

28



Esta alianza no fue bien recibida por el resto de partidos, por lo que, en la sesion de
investidura del 1, 2 y 4 de marzo no logrd obtener la confianza de las Cortes en ninguna
de las dos rondas de votacion!®. PSOE y Ciudadanos intentaron llegar a un pacto a tres
con Podemos, rechazado por Pablo Iglesias. Se barajo también un pacto PSOE-Cs-PP o
una coalicion entre PP y PSOE, aunque finalmente no tuvieron lugar por las exigencias
del PSOE a que los Populares.

Ya en abril, la tercera ronda de contactos con el rey no dio lugar a la propuesta de ningin
candidato, por lo que se procedid a la Disolucion de las Cortes y convocar nuevas
elecciones por Real Decreto el dia 3 de mayo, por via del articulo 99.5 de la Constitucion
(“si transcurrido el plazo de dos meses, a partir de la primera votacion de investidura,
ningin candidato hubiere obtenido la confianza del Congreso, el Rey disolvera ambas
Cémaras y convocara nuevas elecciones con el refrendo del Presidente del Congreso™)
por primera vez en la historia

Por este motivo, no se llevd a cabo a propuesta del presidente del Gobierno, quien se
encontraba cesado y todavia en funciones desde las pasadas elecciones. El Real Decreto
fue refrendado por el presidente del Congreso, Patxi Lopez, entrando en vigor ese mismo
dia, tras su publicacion en el Boletin Oficial del Estado7).

Las decimoterceras Elecciones Generales de la Democracia fueron celebradas el domingo
26 de junio de 2016 tras la (breve) XI Legislatura.

El censo electoral ascendia a 36.520.913 ciudadanos, con una participacion electoral del
69,83%3). Estas elecciones dieron paso al comienzo de la XII Legislatura.

4.2.2. Desarrollo de la campafia electoral y resultados

La campaia electoral para las elecciones del 26J comenz6 a las 0:00 horas del dia 10 de
junio.
Durante esta campafia tuvo lugar el escandalo politico referente a las escuchas del

Ministro del Interior, Jorge Ferndndez Diaz, asi como el pronunciamiento de sentencia
del Caso Noos, la Eurocopa, el Brexit y la cuestion de Gibraltar.

Se llevaron a cabo dos debates de &mbito nacional:

e 12 de junio = Debate de tematica economica en el programa El Objetivo de La
Sexta y moderado por Ana Pastor. Tuvo lugar entre Luis de Guindos (PP), Jordi
Sevilla (PSOE), Alberto Garzén (Unidos Podemos) y Luis Garicano (Cs).

e 13 de junio = Debate entre Mariano Rajoy (PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo
Iglesias (Unidos Podemos) y Albert Rivera (Cs), organizado por la Academia de
las Ciencias y las Artes de Television y retransmitido por varias cadenas al mismo
tiempo. Moderado por Ana Blanco, Vicente Vallés y Pedro Piqueras.
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La campafia finaliz6 a las 12 de la noche del 24 de junio. El dia 25 fue la jornada de
reflexion, donde los actos de campaiia y la peticion de voto no estan permitidos.
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El partido vencedor de las elecciones fue el Partido Popular, obteniendo una mayoria
simple de 137 escanos (14 mas que en las pasadas elecciones) con un 33,01 % de los
sufragios. El segundo partido mas votado fue el PSOE, con 22,63 % de los votos y 85
diputados, empeorando su resultado con respecto a las elecciones anteriores con cinco
diputados menos.

Unidos Podemos, reuniendo a Podemos, Izquierda Unida, Equo y otros ocho partidos de
izquierda como coalicion electoral, obtuvo 45 diputados, manteniéndose en su resultado.
Junto a las confluencias autondémicas, alcanzaron un total de 71 diputados, con el 21,15
% de los votos. Ciudadanos se hizo con el 13,06% de los votos, obteniendo 32 escafios (8
menos que en las elecciones anteriores) (3,

Estas elecciones supusieron una bajada de participacion considerable en comparacion con
la anterior, producido probablemente por el cansancio producido tras concurrir a unas
segundas votaciones en tan poco tiempo. El Partido Popular vuelve a aumentar sus
escafnos, mejorando sus resultados; no asi el PSOE, que continua bajando en escafios,
pero sigue siendo la segunda fuerza més votada. El aumento de escanos del PP procede
entonces de los votos de PSOE y Ciudadanos: Podemos mantiene sus escafios como tercer
partido mas votado, seguido de Ciudadanos, que ha visto también bajar su numero de
diputados en el Congreso. Vuelve a apreciarse un clivaje de division ideoldgica entre
derecha e izquierda, aunque es este panorama de pluripartidismo, al representar de manera
mas plural a la sociedad espaiiola.
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5. Estudio comparado sobre el uso de Twitter en ambas campanas

5.1. Desarrollo vy observaciones de la investigacion

Se ha procedido al estudio de los Trending Topic que se han generado en la red social
Twitter durante los quince dias de las campafias electorales de 2015 y 2016,
seleccionando aquellos relacionados con la tematica “politica”.

Como se puede apreciar en la Tabla 1, los Trending Topics de temadtica politica suponen
una cantidad mucho menor que aquellos que tratan otros temas mas centrados en el
entretenimiento en ambas elecciones (79,87%-20D y 84%-26J). Podemos inferir que la
conversacion sobre politica en Twitter interesa menos que otros temas que varian entre la
television de entretenimiento, el deporte, musica, famosos, etc.

También podemos apreciar que los Trending Topics producidos durante las elecciones
del 20 de diciembre (20,13%) fueron mas numerosos que durante las elecciones del 26 de
junio (16%), de lo que se deduce que se habl6 menos de politica en Twitter durante la
segunda campafia electoral, quiza debido al cansancio de la ciudadania tras unas segundas
elecciones.

Tabla 1 - Resumen de datos 20D 26]
TRENDING TOPICS/DIA 50 50
PERIODO DE ANALISIS (DiAS) 15 15
TOTAL TRENDING TOPICS ANALIZADOS 750 | 750
TRENDING TOPICS TEMATICA POLITICA 151 | 120
TRENDING TOPICS OTROS TEMAS (FUTBOL, TV, ETC) | 599 | 630
% DE TT POLITICOS EN CAMPANA 20,13% | 16%
% DE TT NO POLITICOS EN CAMPANA 79.87% | 84%

Fuente: elaboracion propia

Se han elaborado graficos representando la totalidad de Trending Topic por dia utilizados
tanto durante las elecciones del 20D como del 26J.
Grdfico 1: 20D - Trending topic politicos/ dia de campafia
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Fuente: elaboracion propia
En relacion a la cuantificacion de Trending Topics de tematica politica al dia con lo que

respecta al numero total diario de los mismos, en ambas elecciones se aprecia que la
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mayor cantidad de Trending Topics politicos tuvo lugar el decimotercer dia de la
campafia, casi a punto de finalizar.

Durante la campafia electoral del 20-D se produjeron en Twitter una media de 10
Trending Topics al dia relacionados con politica de un total de 50 tuits al dia, lo cual no
presenta una gran cantidad. Durante la campafia del 20-J, se produjeron una media de 8

Trending Topics al dia, cifra menor con respecto a las elecciones anteriores.
Grdfico 2 - 26J - Trending topic politicos/dia de campariia
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Fuente: elaboracion propia

Se aprecia un ligero aumento del nimero de Trending Topics al dia conforme nos vamos
acercando al final de la campana electoral. Este comportamiento tiene sentido, ya que la
publicacion de informacion, el interés de la Opinién Publica y los esfuerzos de los
partidos por captar a los tltimos votantes indecisos se intensifican durante los dos tltimos
dias de campafa, aumentando la conversacion en torno a esta tematica.

En el apartado de las reacciones observadas a modo de respuesta a estos Trending Topics
por parte de los usuarios han sido, en su amplia mayoria, reacciones positivas, donde los
individuos que utilizan una etiqueta suelen mostrar una actitud favorable a la misma,
estando de acuerdo con su enunciado.

Grdfico 3- 20D - Reacciones a los trending topics Grdfico 4- 26J - Reacciones a los trending topics
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Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, las reacciones neutras (la combinacion de respuestas positivas o negativas
de manera mas o menos equilibrada) alcanzaria algo més de un cuarto del porcentaje en
ambos periodos de estudio. Las respuestas con reacciones negativas al Trending Topic,
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contestando a través de bromas, memes o descalificaciones, y mostrandose en desacuerdo
con la afirmacién del texto de ese Trending Topic, no superaria en ambas elecciones el
25%.

Asi, con estos datos, podemos pensar que, en la mayoria de los casos, los usuarios de
Twitter utilizan los hashtags en sus publicaciones para mostrar su apoyo hacia ciertos
temas, aunque el tuit en si mismo sea en contra de algo o tenga un cariz negativo.

Sobre el origen de los Trending Topics generados durante la campafia, podemos decir que
la gran mayoria de ellos vienen determinados por los partidos, los medios de
comunicacion o la opinidon publica, lo que tiene sentido, siendo éstos los actores
principales de la Comunicacion Politica.

Grdfico 5 - 20D - Origen de los trending topics Grdfico 6 - 26J - Origen de los trending topics
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Fuente: elaboracion propia

Centrandonos en aquellos generados por la Opiniéon Publica, observamos que se
produjeron un mayor numero de Trending Topics de esta manera durante la campaiia del
20 de diciembre, reduciéndose en una cantidad considerable durante las elecciones de
junio. Esta circunstancia podria justificarse con el desgaste de la ciudadania a la
exposicion de informacion electoral de manera continuada, tras unas segundas elecciones.

En lo que respecta a aquellos Trending Topic originados desde los medios de
comunicacion, éstos se ven incrementados durante la campafia de las elecciones de junio,
cobrando éstos una mayor importancia al aumentar su cobertura informativa tras el
fracaso de primera sesion de investidura (es importante dar a conocer a la ciudadania
cudles son los pasos que se estan dando para remediar esta situacion de ingobernabilidad).
Esta conversacion sobre politica liderada en Twitter por los medios de comunicacion se
ve reforzada por el fendmeno de la “segundas pantallas”, en donde los espectadores
practican el visionado de estos programas de informacion politica utilizando dispositivos
moviles para acceder a la red social y comentar el programa utilizando el hashtag
determinado.

Los Trending Topic generados por los partidos mantienen unas proporciones similares
durante ambas campafias, pero mostrando un pequefio aumento durante las elecciones de
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junio. Esta circunstancia se justifica en el esfuerzo ya mencionado de los partidos para
captar una mayor cantidad de electores tras unas elecciones sin generar representacion.

Cabe destacar también aquellos Trending Topics generados institucionalmente, una
forma de utilizar Twitter para acercar las decisiones politicas al ciudadano. Esto mejora
la comunicacion entre gobernantes y gobernados para lograr mejor funcionamiento de la
sociedad.

Por otra parte, la categoria “Otros” responderia a tuits generados por terceras
organizaciones u organizaciones de empresarios organizadores de eventos a los que
invitan a politicos y presentar sus programas econdmicos.

Grdfico 6 - 20D - Partidos que originan Trending Topics Grdfico - 26J - Partidos que originan Trending Topics
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Fuente: elaboracion propia

Los partidos que originaron los Trending Topics durante ambas campafas fueron los
partidos principales, (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos), ademds de partidos menos
numerosos que llevan a cabo su campafia en Twitter utilizando menos recursos
economicos. Como se aprecia, son las nuevas fuerzas politicas aquellas que mas han
utilizado esta plataforma como herramienta politica en campafia. Este uso mayoritario se
concentra también en aquellos partidos de ideologia de izquierda (IU, PSOE y Podemos
en el 20 D; Unidos Podemos y PSOE en el 26J), llegando casi a un 70% en su conjunto.

Cabe destacar la campana desplegada en redes sociales de Izquierda Unida durante el
20D, partido minoritario en sus resultados en el Congreso pero uno de los mas
participativos en la conversacion, que obtiene resultados modestos en las elecciones de
diciembre. Asi mismo, resulta notable el hecho de que UPyD y Vox, partidos con
presencia en las redes sociales, no obtuvieron representacion en ninguna de las elecciones.

Se confirma asi que Unicamente la presencia en redes sociales no es la solucion para
mejorar los resultados electorales, asi como su limitada capacidad de prediccion de los
resultados electorales segun el nivel de conversacion que ese partido genere en Twitter.
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Grdfico 7 - 20D — Origen de Trending Topics — Medios de comunicacion Grdfico 8 — 26J — Origen de Trending Topics — Medios de comunicacion
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Fuente: elaboracion propia

En lo que respecta a los Trending Topics generados por los medios de comunicacion, se
aprecia que durante las campafias de ambas elecciones, la amplia mayoria de los mismos
son generadas por los programas de television, superando el 70%. La informacion politica
televisada genera mas Trending Topics que la radio, la prensa y revistas todas juntas. Es
aqui donde vuelve a verse con intensa fuerza el efecto de la “Doble Pantalla” ya
mencionado con anterioridad, ademas de monopolizar también la retransmision de los
debates electorales y los hashtags derivados de los mismos.

Asi pues, podemos afirmar que la television todavia se erige como el medio
paradigmatico por el que se transmite la informacion politica. Cabe destacar el pequefio
porcentaje de Trending Topics generados desde internet y las redes sociales, lo que
representa que esta manera de comunicacion politica se encuentra presente, aunque
todavia en desarrollo.

Senalar la disminucion del mismo de las elecciones del 20D a las del 26J; dispuestos a
experimentar en el uso de las nuevas tecnologias en las primeras, es en las segundas
elecciones cuando no se ha querido arriesgar y han apostado por la manera tradicional de
ejercer la comunicacion politica. Aun asi, es de relevancia el hecho de que las
retransmisiones en streaming, las entrevistas a través de Twitter, o la incorporacion a la
conversacion politica de los youtubers.
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Grdfico 9 - 20D - Canales de TV que originan Trending Topics Grdfico 10— 26J - Canales de TV que generan Trending Topics
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Fuente: elaboracion propia
Como curiosidad, la cadena de television que mas Trending Topic gener6 en ambas
elecciones fue La Sexta, si bien fue durante las segundas elecciones que cedio terreno a
la cobertura informativa por parte de 13TV.

Senalar que la mayoria de estos Trending Topics televisivos estan relacionados con la
emision tanto de programas de informacion politica, como de debates electorales.

Segun estos datos, se puede deducir que es La Sexta la que o mas programacion ofrece
en lo relativo a la tematica politica, o es la cadena mas vista por los usuarios de Twitter
interesados en politica durante la campana electoral. Cabria asi mismo preguntarse por
qué TVE, no genera seguimiento o conversacion por parte de los usuarios de la red social
a la hora de hablar de politica, siendo la cadena publica.

Queda patente que uno de los motivos por los que se producen estos Trending Topics
originados por programas de television sobre politica es debido a la cantidad de
programacion que esta cadena dedica a la informacion politica y electoral, con seis
programas en parrilla dedicados a este tipo de informacion a diferentes horas del dia y
abarcandolas en amplias franjas.

Senalar también la existencia de los Trending Topics generados por canales autondémicos
para el seguimiento de los debates que afectan a su comunidad autébnoma, y que consiguen
generar tanta conversacion que dan el salto a las tendencias nacionales.

En lo que respecta a los lideres de opinion mencionados en los Trending Topics durante
ambas campanas, €éstos fueron mas numerosos (con un total de 9). Asi, un 66,66% de
ellos se dedican al Periodismo (el 66,66%) en primer lugar, siendo politicos (22,2%) la
segunda profesion de estos lideres. Por ultimo, debemos incluir también a un filésofo
(11,11%), quien opind de las elecciones generales en una entrevista de la prensa. En lo
que respecta al 26J, el tnico lider de opinion mencionado durante esta campafa fue un
youtuber.

La conclusion que podemos sacar al respecto es que, a pesar de la influencia que ejerce
en la opinidon publica la informaciéon politica que recibimos de la television y los
periodistas, asi como de los actores politicos (que cuentan con informacion privilegiada),
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van surgiendo otro tipo de lideres de opinién que se identifican con la “Generacion
Youtuber” y son importantes para la captacion de voto.

En torno a los partidos mencionados en los Trending Topic, durante las elecciones del 20
de diciembre se mencionaron en mayor medida a los partidos politicos de manera
individual en el Trending Topic hasta un 73% de las veces. Fueron mencionados de

manera general (se habla de los partidos en conjunto de los partidos electorales) en un
Grdfico 11 - 20D — Menciones + y — de partidos en Trending Topics
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Fuente: elaboracion propia

De las menciones especificas a los partidos, se realizdé un recuento de las opiniones
positivas y negativas de los partidos: el mas mencionado fue el Partido Popular (42
menciones), siendo la mayoria de estas negativas. El siguiente partido méas mencionado
es Podemos (23 menciones), con mas menciones positivas que negativas. Ciudadanos
contaria con 22 menciones, seguido del PSOE. Izquierda Unida-Unidad Popular es el
partido que mas menciones positivas retine (8,40%), sin haber obtenido ninguna negativa.

Durante el 26J, la mencion especifica a los partidos se incrementd casi en un 7% con
respecto a las pasadas elecciones, llegando a un 80,83% del total de menciones de los
partidos. Las menciones en general fueron de 24,17%, (disminuyendo un 2,69%) mientras
que los partidos que no mencionaban ningtin partido alcanzaron el 3,33%, disminuyendo,

pero manteniéndose estable.
Grdfico 12 — 26] — Menciones + y — de partidos en Trending Topics
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Fuente: elaboracion propia
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Sin embargo, en esta ocasion, Unidos Podemos ha sido el partido mas mencionado (33%),
y aunque obtiene algunas menciones negativas (7,22%), las positivas recibidas son
mayoria (28,80%). Le sigue el Partido Popular, con 23 menciones en total, en su mayoria
negativas (4,12% y 19,59%, respectivamente). PSOE y Ciudadanos serian los siguientes,
con 15 (10,31% positivas y 5,15% negativas) y 12 (9,28% positivas y 2,09% negativas)
menciones cada uno.

Vemos asi como los partidos més mencionados en los Trending Topic coinciden con los
partidos que consiguieron mas votos en ambas elecciones, a pesar de que estas menciones
sean de corte negativo debido a los escandalos de corrupcion de algunos de ellos, que
afectan a su reputacion. El ejemplo perfecto de ello es el Partido Popular. Sin embargo,
todo cabe indicar que, en ambas elecciones, el electorado puede haberse decantado por
un voto util orientado a la percepciéon de mejora econdmica que ha proyectado este
partido, junto a un sentimiento de identificacion con éste y de enfrentamiento ideologico
con el resto.

El fenémeno de personalizacion de las campanas electorales en torno a la figura de los
candidatos lleva a que éstos sean también mencionados en los Trending Topic de manera
expresa. Durante la campafia electoral de las elecciones del 20 de diciembre, fueron
mencionados 23 politicos en los Trending Topics, con valoraciones positivas y negativas.
En ellos podemos observar que el mas mencionado es Alberto Garzon, de IU-UP (5,30%
de total de Trending Topics) seguido de Mariano Rajoy (PP), con un 3,97% de menciones.
Son estos dos personajes politicos también aquellos con mas menciones positivas
(Garzén; mencionado 8 veces). Con mas menciones negativas empatan varios politicos
con 2 menciones: Mariano Rajoy (PP), Pedro Sanchez y Marta Rivera (Cs).

Grdfico 13 — 20D - Menciones a politicos
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Fuente: elaboracion propia Los

partidos con mas politicos mencionados son el PP (5 politicos, el 21,74%), seguido de
Podemos y PSOE (4 politicos, 17,39%), Ciudadanos (2 politicos, 8,70%) y UPyD e IU-
UP (1 politico, 4,35%).

Sin embargo, el partido con mas politicos mencionados positivamente (y por tanto, con
mejor valoracion) son [U-UP (34,78%), Podemos y PSOE (13,04%), el PP (8,70%), y por
ultimo, Ciudadanos y UPyD (4,35%).
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Los partidos con mayor niimero de politicos valorados negativamente en sus menciones
son PP (20,09%), Podemos (21,74%), Ciudadanos (17,39%) y PSOE (4,35%).

Durante la campana de las elecciones del 26 de junio se redujo el numero de politicos
mencionados en los Trending Topic, pasando de 23 a sélo 14.

Grdfico 14 — 26J — Politicos mencionados en Trending Topics
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Fuente: elaboracion propia El politico mas mencionado fue, de

nuevo, Aberto Garzéon (UP) con un
3,33%, seguido de Pablo Iglesias (UP) y Jorge Fernandez Diaz (PP), con un 2,5%, y
Albert Rivera (Cs), Mariano Rajoy (PP) y Pablo Casado con un 1,67%.

Los politicos con mayor valoracion positiva en sus menciones fueron, después de Alberto
Garzén (Unidos Podemos, 3,33%), Pablo Iglesias (Unidos Podemos, 1,67%), y Pablo
Casado (PP), Josep Borrell (PSOE) y Nacho Minguez (Vox), con 0,83% de menciones.

Por su parte, los politicos con menciones negativas incluyen a Jorge Ferndndez Diaz (PP,
2,50%), Albert Rivera (Cs) y Mariano Rajoy (PP), con un 1,67%, y Pablo Iglesias (Unidos
Podemos) y Pablo Casado (PP) con un 0,83% de menciones negativas. Es evidente, pues,
que el escandalo de las escuchas del ministro Fernandez Diaz descubierto en plena
campaiia electoral le paso factura a la hora de su reputacion como ministro competente.

Los partidos con mayores menciones de politicos fueron Unidos Podemos (34,74%),
Partido Popular (24,21%), PSOE (15,79%) y Cs (12,63%), coincidiendo de nuevo con los
cuatro partidos destacados en las elecciones, con Unidos Podemos el partido con mas
menciones positivas y el PP con el mayor nimero de menciones negativas.

De estas cifras podemos deducir que los partidos mas mencionados no son aquellos mejor
valorados, puesto que el nimero de menciones positivas en Twitter no se ve transferido
en numero de votos. Al mismo tiempo, la reputacion tanto de los partidos como de los
politicos que los componen se perfila como una circunstancia que no afecta a los
resultados electorales, influyendo més otras como la identificacion con el partido o la
posicidn ideologica del electorado.

En lo que respecta a los temas de campafia tratados en ambas elecciones, estos han sido
muy variados y apegados a la actualidad politica de nuestro pais.
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El ranking de temas mas tratados durante las elecciones del 20D y del 26J fueron:

Tabla 2- Temas mds mencionados 20D y 26J

20-D 26-J

Mitin-acto electoral — 25% Mitin-acto electoral — 18,33%

Debate — 21,67% Queja ciudadana — 16,67%

Queja ciudadana — 18,33% 3. Debate — 15%

Politica autondmica — 14,17% Mover a la participacion — 15%

Mover a participacion — 10% Politica autondémica — 13,33%

Entrevista — 9,17% Corrupcion — 9,17%

AN Al Rl e Il

Propuestas electorales — 9,17% Critica a otro partido — 7,50%

el EA Rl Rl Rl Il

Lideres de opinion — 8,33% 8. Actualidad politica — 7,50%

Fuente: elaboracion propia

Como podemos comprobar, los principales temas mas mencionados en ambas elecciones
son practicamente los mismos, con pequefias variaciones.

Asistimos, una vez mas, a un uso de los Trending Topics en campafia que perpetia la
forma de comunicacion de los partidos a través de internet ya sefalada en la parte tedrica
de este trabajo: centrandose en el aspecto agenda de la campafia y actos electorales, los
debates y entrevistas que realizan los candidatos como si se tratara de un “tablon de
anuncios”, asi como a realizar criticas a los demas partidos.
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Los temas mas complicados o que seria necesario estudiar con mayor profundidad, como
las quejas sobre Justicia, Igualdad o Empleo, son poco tratados en los Trending Topics
en ambas elecciones. Es de destacar la aparicion en esta lista de temas mas importantes
de la categoria “Quejas de la ciudadania”, mostrando una de las funciones de Twitter en
las que ésta actia como “perro guardidn” de la clase politica y los medios de
comunicacion, pudiendo ser considerado una “ciberdemocracia” incipiente.

Grdfico 15 —20D y 26J - Temas tratados en campafia
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5.2 Limitaciones a la investigacion

Este estudio ha contado con ciertas limitaciones para su realizacion, que en cierta medida
puedan haber afectado a la recopilacion de los datos y hayan impedido la realizacion de
un estudio de mayor profundidad del fenémeno.

El sistema de andlisis de la informacion y contenido de los tuits examinados en esta
investigacion se ha llevado a cabo de manera manual, sin el apoyo de un programa
informatico que analice de manera sistematica todos los aspectos de las publicaciones de
los usuarios. Por lo tanto, se ha determinado a través del acceso limitado a esta
informacion a través de una cuenta personal de la red social, y a través de la observacion
particular de la autora del estudio, impidiendo obtener una mayor profundidad y datos
mas precisos de este trabajo.

Del mismo modo, la herramienta Twitter dispone de un listado de Trending Topics en su
pagina web oficial, por lo que se recurri6 a la pagina web alternativa,
https://trendogate.com/, para la recopilacion del listado de Trending Topics durante los
dias de campaia de ambas elecciones de 2015 y 2016.
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Conclusiones

A través de la realizacion de este trabajo, mediante la investigacion que se ha llevado a
cabo en el trabajo de campo, se ha corroborado que las redes sociales y las nuevas
tecnologias de la informacidn son una pieza clave de la Comunicacion Politica, contando
con una mayor participacion de la Opinion Publica y de los Medios de Comunicacion que
de los actores Politicos.

También se ha comprobado que la exposicion a la informacion politica durante las
campafas electorales produce efectos en la ciudadania, que han sido elaborados en
diversas teorias a lo largo de la historia. De la misma manera, se concluye que los nuevos
medios de comunicacion producen también nuevos efectos y nuevas maneras de elaborar
la comunicacion politica, a través del “Storytelling” o las “Segundas Pantallas”.

De esta manera, se prueba la hipotesis principal de este trabajo, en la que se perseguia
contrastar como los partidos de los que mas se habla en esta red social en periodos
electorales no son los mas votados en las elecciones.

Asi mismo, y en lo que respecta a las hipotesis secundarias, también se ven confirmadas:

1. Se comprueba la hipotesis de que los partidos emergentes son aquellos que
generan mas Trending Topics.

Segun el origen, los Trending Topic surgen en su mayoria de los principales actores de la
comunicacion politica: los partidos, la opinion publica o los medios de comunicacion;
siendo estos dos ultimos los que mas Trending Topics generan.

Los partidos que mas Trending Topics han acabado generando han sido los partidos de
creacion mas reciente, como Ciudadanos o Podemos, compuesto de equipos mas jovenes
y, por ello, contar con mayor alfabetizacion digital. Los partidos mas antiguos y con mas
peso, como Partido Popular o Podemos, no significa que sean también mayoritarios en
Twitter, teniendo todavia muchos aspectos que modificar en futuras campafias para
mejorar la interactividad con los usuarios.

Cabe destacar a Izquierda Unida (parte primero de Unidad Popular y luego de Unidos
Podemos) su actuacion de campaiia en Twitter, que ha conseguido generar participacion
de los usuarios, crear cercania con el candidato y acercar a los representantes con sus
representados. Un buen ejemplo de campafia en las redes bien planificada integrada
dentro del plan general de campaiia electoral del partido.

2. Vemos corroborada la hipdtesis sobre las opiniones negativas que no castigan
electoralmente al partido politico que las recibe.

De esta manera, vemos como los cuatro partidos mas mencionados en Twitter coinciden
con los cuatro partidos mas votados, pero los partidos mas mencionados no son aquellos
mejor valorados, y el nimero de menciones positivas en Twitter no se ve transferido en
nimero de votos.

3. Se confirma la hipétesis anunciada en la que se proponia que Twitter no fue
utilizado como herramienta de didlogo entre los actores politicos y la Opinion
Publica durante las pasadas campafias electorales de 2015 y 2016, sino a modo de
altavoz de las actividades de campaiia de los partidos.
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Es de vital importancia que los partidos cambien la vision general de la que han hecho
gala en Twitter de utilizar esta red social como un tablon de anuncios en el que pedir el
voto y centrarse en los aspectos de agenda de la campaia, como las entrevistas, los actos
de campafia, propuestas electorales y criticas a otro partido. Esta tendencia imita a la
informacion en television, simulando también la forma clasica de comunicacion “de uno
a muchos”, y dejando a un lado la interactividad potencial de Twitter como herramienta.

Otras conclusiones a las que podemos hacer alusion podria ser a la cantidad de
conversacion politica real en Twitter. En la red social, durante las campaiias electorales,
se habla poco de Politica. Sus usuarios se centran mas conversaciones que giran en torno
a programas de television, musica, famosos o deporte. Tampoco se habla mucho de ella
durante la campafia electoral, periodo durante el cual se deberia intensificar esta
conversacion, pero donde hemos constatado el bajo numero de Trending Topics relativos
a esta tematica cada dia. Tal vez, el hecho de encontrarnos en un continuo estado de
“campafa” permanente y una constante exposicion a la informacion politica promueve al
desinterés de la poblacidn, saturando al ciudadano. Es por esto que se habld menos de
politica en Twitter durante la segunda campana electoral, quizd debido al cansancio tras
unas segundas elecciones.

Asi mismo, el uso del hashtag, parte integrante de los Trending Topics, por parte de los
usuarios, es utilizado como forma de mostrar apoyo o estd de acuerdo con la afirmacion
que establece la etiqueta que usa.

La television sigue siendo el medio de comunicaciéon dominante para la difusion de
informacion politica y electoral, donde asistimos a una espectacularizacion de la noticia
casi de manera constante, y casi en la concepcion del “Politainment”: la politica como
espectaculo de entretenimiento. Esta vertiente tiene como ventajas ser mas cercana a los
ciudadanos, ser mas facil de comprender en el lenguaje visual, alcanzar una mayor
difusién y un mayor publico objetivo e informar hasta cierto punto a la opinioén publica.
Por el lado contrario, una exposicion tan continua e intensa a la informacién politica
puede llegar a saturar al ciudadano, ademas de desvirtualizar el mensaje de la misma sin
informar adecuadamente a la poblacion. La cadena de television que mas hashtags genera
es La Sexta.

Ademas de los programas de informacion politica, los debates electorales (nacionales o
autonomicos) son creadores de una conversacion muy intensa en las redes sociales,
estableciendo definitivamente el fendmeno “Doble Pantalla”. El usuario de Twitter puede
también participar en el debate electoral (no sdlo comentar sobre ello de manera social),
dirigiendo sus propias preguntas a los candidatos sobre los temas que a éste le interesen
de verdad.

A pesar de la preponderancia de la television, la notable e incipiente entrada de medios
de comunicacion que desarrollan su actividad también a través de internet, como las
radios y televisiones con emisiones online, “youtubers”, podcasts, uso de plataformas de
emision en directo de los propios candidatos en streaming, como Facebook o Periscope...
supnen el inicio de una innovacion de formas de comunicacion electoral.
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Estas nuevas tecnologias suponen una manera de ampliar los puntos de vista de la
informacion y de las lineas editoriales muy sesgadas de algunos medios que forman parte
de grandes conglomerados de empresas de informacion con intereses econdmicos.

La aparicion incipiente de nuevos lideres de opinion, mas alla que los periodistas y otras
figuras politicas, como los youtubers: creadores de contenido visual a través de la
plataforma de video Youtube, y con los que los mas jovenes se identifican y aspiran a
parecerse, participan creando contenido sobre informacion politica, creando cercania.

En lo que respecta a la influencia del voto tematico (aquel en el que la ciudadania vota
seglin la importancia de los temas de debate politico que introducen los actores politicos,
es de destacar la aparicion en esta lista de temas mas importantes de las Quejas de la
ciudadania, mostrando una de las funciones de Twitter en las que la ciudadania actaa
como “perro guardian” o “watchdog” de la clase politica y los medios de comunicacion,
lo que podria ser el comienzo de una “ciberdemocracia” incipiente. Cabe destacar también
el hecho de que la tematica relacionada con Venezuela se sigue colando en los temas de
campaiia electoral de nuestro pais durante las dos campanas electorales, involucrando a
nuestros politicos.

Sorprende la existencia de muy pocos Trending Topics referentes a los pactos post
electorales de los partidos o a encuestas, informacion que siempre copa los medios de
comunicacion de masas tradicionales en sus programas electorales. Sucede lo mismo con
Cataluna y la independencia o el terrorismo internacional.

Por ultimo, se plantea la posible conveniencia de desarrollar una regulacion para el uso
de Twitter durante las campaiias electorales, en el ambito de la Jornada de reflexion.
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