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cDialogan los lideres politicos
espanoles en Twitter con los
medios de comunicacion y
periodistas?

Resumen

Esta investigacion estudia como se relacionaron en la red de
microblogging los principales candidatos a las elecciones
generales en Espana en 2016 con periodistas y medios de
comunicacion. Dicha plataforma fue elegida por considerarla
un interesante laboratorio para estudiar las pautas de difusion
de informacion (Bakshy et al., 2o011). Toda la actividad de estas
cuentas se capturo mediante el software NodeXL, uno de los
principales programas de analisis de codigo abierto para redes
(Hansen et al., 2010). A través de ¢l se identificaron los actores
con los que mas interactuaron los politicos y se estudiaron las
caracteristicas y contenidos de los mensajes que estos
intercambiaron en la red de microblogging. En este sentido, se
presto atencion a las redes semanticas y redes de hashtag
presentes en dichos tuits para descubrir patrones de
significados. El estudio revela que los cuatro politicos
analizados se mostraron poco inclinados a interactuar con
periodistas y medios de comunicacion a pesar de que era un afio
electoral. El articulo también coincide con otras investigaciones
en que Twitter fue empleado como un instrumento de
autopromocion para publicitar las actividades del politico o de
su partido y no como un espacio donde debatir los temas en
profundidad; ninguno se atrevié a mantener debates de calado
con los periodistas o medios de comunicacion.

Palabras clave
Twitter, redes sociales, periodistas y politicos, medios de
comunicacion, elecciones generales, 26J.

1. Introduccion

La politica y el periodismo han forjado una relaciéon muy estrecha en el
mundo actual que algunos autores (Manning, 2001; Lewis et al., 2008;
Brants et al. 2010) han etiquetado como de incomoda dependencia y
otros han descrito como una danza (H. J. Gans, 1979; Vobic et al., 2016;
Boesman et al., 2017). Y es que politicos y periodistas estan condenados a
entenderse. Los primeros necesitan a los medios de comunicaciéon para
difundir sus mensajes a la sociedad hasta el punto de que “el contacto
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con los periodistas se torna una rutina cotidiana para el sistema politico” (Casero, 2008, p.
112). Y los segundos necesitan a los gobernantes porque suponen una valiosa fuente de
generacion de noticias de la que no pueden prescindir (Shapiro y Hemphil, 20106).

“Los motivos principales de esta relacion pueden variar de un pais a otro y tienen que
ver con el equilibrio de poder entre los sectores publico y privado (Garsten et al., 2015), el
caracter del ecosistema de medios (Hallin y Mancini, 2004) y la cultura politica de cada
nacion (Schohaus et al., 2016)” (citado en Berglez, 2018, p. 18).

Hasta hace no mucho, en contextos offline, tales relaciones se asociaban con "ir de
copas y cenas" (Revers 2014, 48) con miembros del otro colectivo, o desarrollar amistades a
través de fronteras profesionales (Berglez, 2018).

Si bien desde una perspectiva historica, el acercamiento entre la politica y los medios
de comunicacién no es un fenémeno nuevo (Habermas, 1962/1989), Ekman y Wildholm
sefialan que estas “interconexiones entre periodistas y politicos han sido cada vez mas
complejas después del surgimiento de la comunicacién politica por medio de las
plataformas de medios sociales” (2015, p. 78). Los politicos ahora usan plataformas como
Twitter, Facebook o Youtube (Macafee, 2013; Dou, 2014, Vesnic-Alujevic y Van Bauwel, 2014,
Waisbord y Amado, 2017) para diseminar informacion politica, sobre todo en el contexto de
las campanas (Klinger, 2013), para movilizar, relacionarse con los ciudadanos y con el fin de
influir v codearse con los profesionales de los medios de comunicacion. Por ello, en linea
con la metafora introducida por Gans: “la coreografia periodistica-politica debe ser
reconsiderada con respecto a las especificidades de los dancehalls de las redes sociales”
(Vobic et al., 2016, p. 2).

Este uso creciente de las redes por parte de los gobernantes guarda relaciéon con un
proceso de mercantilizacion de la vida ptblica politica (Larrondo et al., 2016; Manning et al.,
2017), donde los politicos se convierten en celebridades (Street, 2012; Wheeler, 2013). Esta
‘celebrificacion de los politicos’ (Driessens, 2013), es recogida como una caracteristica de la
comunicacion politica actual que, entre otras cosas, “supone ampliar el abanico de espacios
de construccion de la imagen del candidato hacia ambitos ‘alternativos’ como los shows
televisivos o la prensa del corazén” (Oliva et al., 2015, p. 2).

Las redes sociales se convierten, por tanto, en un espacio virtual donde comercializar,
cada vez mas, tanto los mensajes politicos como las identidades de sus emisores y su
presencia en espacios caracteristicos de las celebridades (talk shows, magazines, etc.), y
donde los aspectos personales tienen igual o méas importancia que los profesionales
(Stanyer, 2013).

2. Estado de la cuestion

Las redes sociales se han vuelto cada vez mas relevantes entre politicos y periodistas
(Rodriguez y Urena, 2011, p. 90; Noguera Vivo, 2013, p. 94) y estudios recientes se han
centrado en Twitter como un espacio de comunicaciéon donde se esta produciendo una
remodelacion de la relacion politico-periodista. De hecho, Twitter ha sido objeto de anélisis
que se han centrado en su papel en la relacion del debate politico con los medios de
comunicacion (D’heer y Verdegem, 2014; Coddington et al., 2014). Diferentes investigaciones
del empleo de Twitter por parte de Trump demuestran que dicha red constituyé la principal
plataforma para la comunicacion de masas y el canal de informacién online ideal del
candidato (Enli, 2017). Igualmente, algunas de estas investigaciones muestran que durante
las campanas electorales ambos colectivos recurren a la red de microblogging para
autopromocionarse sin apenas interactuar con terceros (Lopez y Casero, 2016).

En esta linea, “el estudio de los tweets de los politicos como fuentes de noticias revela
que Twitter, sin duda, contribuye a una mayor personalizacion de la politica, combinando el
ambito personal y privado de la vida de los politicos” (Ekman y Wildholm, 2015, p. 87).
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Aspecto este ultimo que segun Casero et al. (2014, p. 3) puede ayudar a reducir el alejamiento
de los ciudadanos de la politica o contribuir al deterioro de la democracia al tratar de
dominar la agenda mediatica utilizando la intimidad como moneda de cambio.

Algunos investigadores (Berglez, 2018) apuntan a la utilidad de trabajos académicos que
presten atencion a como las redes sociales acercan cada vez mas a los politicos y
profesionales de los medios. Son varios los trabajos que se centran ya en las relaciones entre
politicos y periodistas en Twitter, porque facilita una plataforma idénea para que estos se
comuniquen y, al mismo tiempo, proporcionen contenidos para su comunicacion, También
porque permite que “la informacion sea simultanea, diferenciada, retransmitida y recibida
por todas las partes” (Campos, 2017, p. 786).

Verweij (2012), por su parte, estudio una red de Twitter formada por 150 periodistas y
politicos holandeses y descubrid que las conexiones entre ellos no estaban influenciadas por
la identidad religiosa o ideoldgica de los partidos o los medios de comunicacion, sino que
estaban motivadas por el interés por encontrar y difundir noticias. La idea de la existencia
de una elite no pudo ser confirmada.

En cambio, Ausserhofer y Maireder (2013) concluyeron que en el caso austriaco las
conexiones en la red de microblogging estaban dominadas por profesionales de élite -
periodistas, expertos y politicos muy conocidos- y que formaban una subred distinta y muy
conectada. Parmelee (2014) revel6 que durante la campana del 2012 los tuits de los politicos
influyeron en las coberturas que realizaron los periddicos estadounidenses. Ekman y
Widholm (2015), que estudiaron el caso sueco, introdujeron el concepto de
“interdependencia mediatizada” para referirse a las nuevas formas de interaccion entre
politicos y periodistas en entornos online.

Vobi¢, Maksuti y Dezelan (2016) analizaron las conversaciones entre politicos y
periodistas en Eslovenia y concluyeron que ninguno dirigia la ‘conversacion’ de Twitter,
sino que ambos desempenaron indistintamente roles como iniciadores o encuestados,
conversando sobre temas politicos, mediaticos o sociales, pero sin tratar de debatir los
temas profundamente. Diferentes investigaciones tratan igualmente de demostrar una
relacion entre las agendas en los mensajes de Twitter y las noticias convencionales (Kreiss,
2010).

Por dltimo, hay que citar el trabajo de Berglez (2018) quien analizd el papel de las redes
sociales en la aceleracion y profundizacién de las relaciones interprofesionales entre
politicos y periodistas en la ‘Twitersfera’ sueca.

En linea con estas investigaciones, este articulo pretende averiguar con qué medios de
comunicacion y qué periodistas hablaron los lideres politicos espanoles en Twitter tomando
como referencia el caso de los principales candidatos a las elecciones generales en Espana
en 2010.

3. Objetivos

El objetivo principal es estudiar como se sirvieron de su perfil de Twitter los principales
lideres politicos espanoles para interactuar con los medios y periodistas, durante un ano en
el que se celebraron elecciones generales que despertaron gran interés entre la poblacion
por las altas expectativas de atraer votos que habian generado las dos fuerzas emergentes, la
coalicién Unidos Podemos y Ciudadanos.

Contiene dos objetivos especificos:

-Identificar en Twitter a los medios y periodistas con los que mas se relacionaron y
observar los flujos de informacion que se generan entre ellos, haciendo hincapié en los
retuits y las menciones y respuestas.
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-Estudiar las caracteristicas y contenidos de los mensajes que estos intercambiaron en
la red de microblogging prestando especial atencién a las redes semanticas y redes de
hashtag presentes en dichos tuits.

4. Hipotesis

Hi- Partiendo de lo recogido por Padré-Solanet y Cardenal (2008) de que las redes sociales
allanan las diferencias entre los partidos politicos y siguiendo investigaciones como la ya
mencionada de Parmelee (2014) 0 Garcia y Zugasti (2014) de que (al ser un ano electoral en el
que estaba en juego la presidencia del Gobierno) los principales candidatos a las elecciones
generales emplearon con profusion plataformas como Twitter para relacionarse con
periodistas y medios de comunicacion, la primera hipétesis parte de la premisa de que los
lideres de las formaciones jovenes, Podemos y Ciudadanos, recurrieron mas a la red de
microblogging dentro de una estrategia de construccion de una imagen publica
predeterminada por parte de los candidatos. Estudios recientes han demostrado que las
formaciones emergentes lideradas por Rivera e Iglesias se muestran mucho mas
espontaneas e interactivas en la red social que los partidos tradicionales (Lopez Garcia,
2016).

H2- La red de microblogging es empleada habitualmente como una herramienta de
autopromocion para facilitar a los ciudadanos un lugar donde acceder a las actividades del
lider (Zugasti y Garcia, 2018) y humanizar su figura, como parte de un proceso de
‘celebrificacion’ (Richardson, 2015; Oliva et al., 2015) que busca conectar con un publico
joven mas familiarizado con el uso de nuevas herramientas de comunicacién y mas alejados
de los medios tradicionales. En el caso que nos ocupa, la hipétesis parte del supuesto de que
ese fue también el uso predominante y que los candidatos no utilizaron la plataforma para
dar a conocer y debatir con los medios y los periodistas sus propuestas y programas
electorales.

H3- Los responsables politicos de las cuatro formaciones se relacionaron mas con
medios o periodistas afines ideoldgicamente y estas interacciones representaron una
verdadera red de comunicacién basada en relaciones reciprocas.

5. Metodologia

Este trabajo se ha centrado en Twitter porque son varios los autores que recogen en sus
trabajos que la clase politica se inclina por la red de microblogging frente a otras
plataformas, sobre todo en los momentos en que hay cerca unos comicios (Rodriguez y
Urena, 2011; Enli y Skogerbo, 2013; Parmelee, 2014; Murthy, 2015; Larrondo et al., 2016). Pero
ademads, la eleccion de Twitter para la investigacién fue motivada también por estudios
recientes como el de Del Fresno et al. (2016, p. 29), que recomiendan esta aplicacién porque
permite observar de modo sencillo los flujos de informacion entre sus usuarios y ofrece un
valioso surtido de datos para investigadores académicos, entre los que destacan dos
conexiones explicitas (que ocurren en su seno a nivel masivo) como son los retuits (RTs) y
las menciones y respuestas (MTs). Algo que ya venia siendo apuntado desde tiempo atras
por autores como Bakshy et al. (2011, p. 65-66) que avisaban de que Twitter es un magnifico
laboratorio natural para estudiar los patrones de difusion de informacion.

Las cuentas objeto de estudio fueron las de los cuatro principales candidatos a las
elecciones generales en Espaflia en 2016: Mariano Rajoy (@marianorajoy), Pedro Sanchez
(@sanchezcastejon), Pablo Iglesias (@Pablo_Iglesias ) y Albert Rivera (@Albert_Rivera). Para
capturar toda la actividad de estas cuentas se utilizé el NodeXL, uno de los principales
programas de andlisis de codigo abierto para redes (Hansen et al., 2010), utilizado en
investigaciones como las de Lichoti et al. (2016) ~donde proporcion6 informacién sobre la
epidemiologia de la peste porcina africana-, Choi et al. (2014) —~donde se utiliz6 para analizar
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las discusiones politicas de los usuarios de Twitter de Corea-, Verweij y Van Noort (2014) —
quienes lo emplearon para examinar el uso de Twitter por parte de 500 periodistas
sudafricanos- o Dossis et al. (2015) -que estudié la difusién de varios hashtag durante la
reciente crisis griega-.

La extraccion se realizd el 24 de febrero de 2017 a las 15:00 horas. Tras analizar los
perfiles de los cuatro politicos entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2016, el software se
descargd 2.388 vértices (cuentas con las que interactuaron) y 13.820 interacciones (relaciones
entre los vértices). Tomando como principio el de ordenar para poder ver claro, la muestra
objeto de estudio se redujo a los perfiles de los medios de comunicacién y periodistas con
los que mantuvieron cinco o mas relaciones, al entender que a partir de este nimero de
interacciones se presupone un contacto serio y no algo esporadico.

Tabla 1. Nimero de actores con los que interactuaron los 4 politicos en 2016

Politicos | Cuentas totales | Interacciones
Iglesias | 785 3472

Rajoy 412 3030

Rivera 549 3283

Sanchez | 642 4035

Total 2.388 13.820

Tabla 2. NUmero de actores con los que interactuaron en 5 0 mas ocasiones los 4 politicos en

2016

Politicos | Medios y periodistas | Interacciones
Iglesias | 36 381

Rajoy 9 71

Rivera 25 292

Sénchez | 23 264

TOTAL | 93 1.008

El andlisis se centro en 3 apartados: actividad, interacciéon y contenido.
a) Actividad: La actividad se midi6 a través del nimero de mensajes que publicaron los
politicos en sus perfiles para lograr la atencion de los medios y amplificar su mensaje.

-N° de mensajes: Cantidad de tuits en los que el politico hizo referencia a un
periodista, programa o medio de comunicacién.

-Pertenencia de la cuenta: Se examind si la cuenta con la que interactud el politico
pertenecia a un medio de comunicacion, un programa o un periodista.

b) Interaccion: Se examinaron los ‘retuits’, las menciones y las respuestas. Se analizé la
manera en la que el politico se relaciond con el medio o periodista.

-Respuesta: Es la respuesta publica a una mencién o a un retuit. Hace referencia al
numero de respuestas a medios y periodistas del total de mensajes analizados. A mayor
cantidad mayor interaccion genera el politico.

-Retuit: Numero de redifusiones de tuits pertenecientes a los medios y periodistas
realizados por el politico. Un valor alto indica mayor interés por interactuar con los
medios.

-Mencion: Cuando el politico cita a un periodista, programa o medio empleando su
@nombredeusuario para que éste se dé por aludido.
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¢) Contenido: En primer lugar, se estudié el contenido de los mensajes que el politico
intercambio con los periodistas y los medios. Ademas, también se prestd especial atencion a
las redes semanticas y redes de hashtag presentes en dichos tuits. Se tratd de identificar la
red semantica de hashtags y descubrir patrones de significados en las asociaciones de
palabras presentes en los mensajes durante el 2016.
c.1) Tipo de contenido:
1-De informacién: Aquellas publicaciones que estdn relacionadas con la
actualidad informativa.
2-De opinién: Aquellos tuit en los que prima el enfoque personal del politico
sobre una cuestion de actualidad. Puede incluir o no contenidos (ej. urls) que
permitan entender su postura.
3-De recomendacion: Cuando el tuit invita a que el usuario acceda a un
contenido que propone el politico.
4-De promocion: Son aquellos tuits que tratan sobre las actividades del
politico o de su partido, con el tnico fin de promocionarlas, pertenezcan al ambito
politico o a su vida privada.
s-Apelativo: Cuando el mensaje se dirige a un usuario en cuya autoridad,
criterio o predisposicion se confia para resolver o favorecer una cuestion.
6-0tros
c.2) Palabras/temas: Se analizan las asociaciones de palabras mas frecuentes
presentes en los contenidos de los tuits que crean redes de significados (para descubrir
los patrones existentes).
c.3) Hashtags: Se estudian los términos a los que se les ha afiadido el simbolo ‘#’.
Esta almohadilla o hash (#) sirve para aumentar la visibilidad de un ‘tuit’ al destacar
palabras clave que lo enlazan con un tema concreto e incrementan la probabilidad de
que los mensajes sean encontrados y de este modo generar mayor interaccion.

6. Resultados

6.1. Actividad de la cuenta

Los cuatro politicos interactuaron en 2016 con 2.388 perfiles en Twitter y generaron 13.820
relaciones, de las que 93 cuentas pertenecieron a periodistas y medios de comunicacion con
los que interactuaron en mas de 5 ocasiones intercambiando un total de 1.008 mensajes
(véase tablas 1y 2).

De los cuatro personajes estudiados, Pablo Iglesias es el que mantuvo relaciones con
mas medios y periodistas (36). Tras él se sitian Rivera y Sanchez, con 26 y 23
respectivamente, seguidos a gran distancia por Mariano Rajoy, con sélo 9 cuentas.

En el caso de los datos referentes al lider de Podemos, los perfiles personales de
periodistas suponen el 42% del total. Iglesias trata de ‘conversar’ con profesionales como
Olga Rodriguez (eldiario.es), Jordi Evole (presentador en La Sexta TV), Ana Pardo de Vera
(directora de Puhlico) o Pepa Bueno (directora del programa Hoy por hoy de la Cadena SER).
Entre los tuits examinados también tienen cierta presencia (en un segundo plano) otro tipo
de profesionales como Ana Rosa Quintana, presentadora del magacin matinal de Telecinco,
El programa de AR.

En cambio, en las cuentas que los otros tres candidatos tienen en la red de
microblogging apenas aparecen perfiles personales de periodistas (véase tabla 3). En el perfil
de Sanchez sélo hay cuatro: Luis Angel Sanz (periodista que escribe sobre politica en El
Mundo), Pepa Bueno (presentadora radiofénica de la SER), Susanna Griso (presentadora del
matinal Espejo Publico en Antena 3) y Carlos Alsina (presentador del programa radiofénico
Mds de uno en Onda Cero). En el de Albert Rivera sélo esté Jorge Bustos (periodista del diario
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El Mundo que también participa en Herrera en COPE) y en el de Mariano Rajoy s6lo Susanna
Griso.

En general, mantienen una mayor relacion con las cuentas de medios de comunicacion
o de algunos programas concretos de los mismos. En el caso de Iglesias destacan las
referencias a Fort Apache (tertulia politica presentada por él mismo), La Tuerka (otra tertulia
referencia entre los militantes de izquierdas que se emite en Publico TV y que fue la que le
dio a conocer) y publico.es. En el caso de Rivera, el mayor nimero de referencias lo
consiguen medios como @elespanolcom, @el pais, @sextanochetv, @voz_populi o
@elmundoes. En el perfil de Pedro Sanchez destacan las referencias a @hoyporhoy de la
cadena SER y @el _pais, ambos del grupo PRISA. Le siguen @masdeuno, el programa de radio
de Carlos Alsina en Onda Cero o @lasmananas_rne. En lo que se refiere al presidente del
Gobierno, el medio o programa maés repetido es @z2diasymoche, un espacio de entrevistas a
personalidades publicas conducido por Susanna Griso en Antena 3, al que fue invitado en
junio. Le siguen las referencias a @el_hormiguero, programa también del grupo 4 TresMedia,
al que también acudio en junio.

Tabla 3. Cuentas pertenecientes a periodistas 0 medios con las que se relacionaron en 2016

(5 0 mas tuits)

Iglesias N° | Rajoy N° |Rivera N° | Sanchez N°
fort_apache 36 | 2diasylnoche 18 | elespanolcom 37 | hoyporhoy 30
la_tuerka 35 |el hormiguero 11 el pais 25 el pais 26
publico_es 25 | susannagriso 9 sextanochetv 22 | masdeuno 24
tribunadetoledo |24 | eucouncilpress 6 voz_populi 22 | lasmananas_rne |20
eldiarioes 18 |eucounciltvnews |6 elmundoes 19 | sextanochetv 15
thewarroomblog |16 | 24h tve 6 espejopublico 17 | espejopublico 15
olgarodriguezfr |16 |8aldia 5 europapress 14 | mananascuatro 15
radiocable 13 | herreraencope 5 elperiodico 12 | herreraencope 13
jordievole 12 | masdeuno 5 lavanguardia 12 | 24horas_rne 11
pardodevera 11 libertaddigital 10 | debatalrojovivo 10
el pais 11 okdiario 10 |elprogramadear 9
pepabueno 9 abc_es 9 desayunos_tve 9
enricjuliana 9 elsmatins 8 luis_angel sanz |8
Ikaitor 9 reporte24es 8 elmundoes 8
ctxt_es 8 lasextatv 8 elsmatins 7
monteroglez 8 24h_tve 8 revistamongolia |7
carnecrudaradio |8 elcascabel13tv 7 el_hormiguero 6
la_ser 8 lasmananas rne |6 pepabueno 6
tableroglobal 8 ondacero_es 6 unidadeditorial 5
hoyporhoy 7 informativost5s 6 informativost5s 5
andresgil 7 sextanoticias 6 2diasylnoche 5
latemotivcero 7 indpcom 5 susannagriso 5
elprogramadear |7 jorgebustosl 5 carlos__alsina 5
jitorreblanca 6 a3noticias 5

debatalrojovivo |6 elconfidencial 5

rubensancheztw |6
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Por otra parte, también resulta de interés sefalar que los cuatro candidatos tan sélo
coincidieron en haber interactuado con o de las 93 cuentas (en rojo en la figura 1)
pertenecientes a periodistas y medios de comunicacion (véase tabla 4).

Figura 1. Actores que conectan a los 4 politicos en 2016
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Tabla 4. Periodistas o medios de comunicacion que tienen en comun los cuatro politicos en

2016

Perfiles en comdn P. Iglesias M. Rajoy A.Rivera P. Sanchez
(empiezan con @) (tuits) (tuits) (tuits) (tuits)
masdeuno 2 5 4 24
informativost5 1 3 6 5
elperiodico 1 2 12 4
susannagriso 1 9 2 5
espejopublico 1 1 17 15
sextanochetv 6 3 22 15
carlos_alsina 3 1 1 5
mananascuatro 5 1 2 15
lasmananas_rne 2 2 6 20
TOTAL 22 27 72 108

5.2. Interaccion

Respecto a la manera en la que el politico se relaciona con el medio o periodista, hay que
senialar que el perfil de Pablo Iglesias es el unico de los analizados donde se encuentran
respuestas a medios y periodistas (véase tabla 5). Esto ocurre en 18 ocasiones. Entre los
perfiles a los que mas responde esta el del periodista Alberto Pradilla, colaborador de La
Tuerka (el programa que conduce el dirigente de Podemos), con mensajes como
“@albertopradilla @eneko_ortiz @eldiarioes @ManoloMonereo Recondcelo Alberto, en EH
eres un turista”. La otra cuenta a la que mas responde es la del periodista de El Pais, Juan
Cruz Ruiz, al que dirige tuits como “@cosmejuan Quiza yo te entendi mal pero acusar de
hacer mal periodismo a quien informa sobre los negocios del jefe no sea lo mas sensato” o
“@cosmejuan No decian lo mismo Escolar y El Confidencial ;Mentian?”. Entre las respuestas
también se encuentran felicitaciones a la revista Mongolia “@revistamongolia sois muy
grandes” o peticiones a Andreu Buenafuente “@LateMotivCero La carta que yo espero con
ansia, Andreu, es la tuya invitindome a vuestro programa'.

Por el contrario, Rajoy, Sanchez o Rivera son muy cautelosos a la hora de responder.
Sus cuentas no contienen ninguna contestaciéon a medios ni periodistas. En el caso del
presidente del Gobierno, el interés por interactuar con los medios se manifiesta sobre todo
a través de los retuits de mensajes pertenecientes a medios y periodistas. En general, la
mayoria de estos reenvios tienen un fin promocional: “RT @z2diasymoche: Mariano Rajoy
pasara #2diasyioche con Susanna Griso esta noche a las 22:30 https://t.co/jnoNxrp181
https://t.co/toAS318...” 0 “RT @El_ Hormiguero: ;;COMIENZA EL. HORMIGUERO!! Hoy con el
presidente del Gobierno en funciones y lider del @PPopular... @marianorajoy. Comen....”

Pero es Albert Rivera el que sobresale en el uso del retuit con 257 ocasiones (véase tabla
5): “RT @elespanolcom: Rivera anuncia que la reforma de los auténomos sera la primera ley
que presente @CiudadanosCs https://t.co/xYshnqVqoB Por...” o “RT @SextaNocheTV:
[»]@Albert _Rivera: "Creo que se evitaran las elecciones, espero que los viejos partidos
entren en razon" https://t.co/EnpH]J...”.

En el caso de Sanchez existe un equilibrio entre retuits y menciones. Asimismo, entre
las redifusiones también predomina el interés promocional: "RT @PSOE: Manana, a partir
de las oh, no te pierdas la entrevista a @sanchezcastejon en @HoyPorHoy En directo:
https://t.co/FlpQxfiMio htt..." o “RT @OndaCero_es: Manana @carlos__alsina entrevista a
@sanchezcastejon en @MasDeUno +#PedroSanchezEnOndaCero https://t.co/dxB78FYVUQ
https://...”.

Por dltimo, la cuenta del lider de Podemos es la tnica en la que la cantidad de retuits
(149) es inferior a la de menciones (214). Atn asi, es mas del doble que en el caso de Rajoy y
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casi similar a la del candidato del PSOE. Como por ejemplo: “RT @la_ tuerka: Manana lunes
Pablo Iglesias entrevista al cineasta chileno Patricio Guzman en Otra Vuelta de Tuerka:
https://t.co/hlbv4acrHo...” o “RT @publico_es: La SER acorta una frase de @Pablo_ Iglesias
sobre el feminismo y se ve obligada a corregirlo https://t.co/Uo4xouZCOv”.

Tabla 5. Clase de tuit

Politicos Respuesta Retuit Mencion TOTAL
Iglesias 18 149 214 381
Rajoy 0 64 7 71
Rivera 0 257 40 202
Sanchez 0 156 108 264

Tabla 6. Periodistas 0 medios a los que responde Iglesias en 2016

Iglesias

[=]

A quién responde

albertopradilla

cosmejuan

revistamongolia

quiquepeinado

elprogramadear

jitorreblanca

ctxt_es

carnecrudaradio

latemotivcero

I LN EN

rubensancheztw

La otra forma de generar interaccién es mediante el uso de menciones. Son ocasiones
en las que el politico cita en su tuit a un periodista, programa o medio de comunicacion
empleando su @nombredeusuario para que éste se dé por aludido (véase tabla 7). El politico
que mas menciona a un medio es el lider de Ciudadanos. En su cuenta se recogen hasta 37
menciones al perfil de @elespanolcom con mensajes como: “Los liberales europeos
consagran a Ciudadanos como su punta de lanza para crecer en la UE
https://t.co/kcLVULFwZw via @elespanolcom”. El siguiente con mas menciones a un medio
es Iglesias. En linea con lo visto anteriormente, son sus programas los que mas menciona:
“Vemos la funcién y politicas del G2o en el Gltimo @Fort _Apache  Con @Haltozano
@abrazopartio @tableroglobal y mas... https://t.co/cP4v83bCfo”. Sanchez, por su parte, alude
hasta en 30 ocasiones al programa Hoy por Hoy de la SER al que le hace participe de
mensajes como: “Las encuestas son una foto fija. Necesitamos activar a nuestro electorado
porque merece la pena apostar por el @PSOE. @HoyPorHoy”. El presidente del Gobierno es
el mas comedido en este sentido. Entre sus registros sobresalen las menciones (18) a la
entrevista que le realizd Susanna Griso en Dos dias v una noche: “Un placer compartir
@z2diasymoche de la campana con @susannagriso recorriendo una bonita parte de #Espana
#Rajoy2D https://t.co/Uow2xFAMV4”.
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Tabla 7. Periodistas o medios a los que mas mencionan en 2016

Iglesias Rajoy Rivera Sanchez
Menciones N° | Menciones N° | Menciones N° | Menciones N°
fort_apache 36 | 2diasylnoche 18 | elespanolcom 37 | hoyporhoy 30
la_tuerka 35 | el hormiguero 11 | el pais 25 | el pais 26
publico_es 25 | susannagriso 9 | voz populi 22 | masdeuno 24
tribunadetoledo 24 | 24h tve 6 | sextanochetv 22 | lasmananas _rne 20
eldiarioes 18 | eucounciltvnews 6 | elmundoes 19 | mananascuatro 15
thewarroomblog 16 | eucouncilpress 6 | espejopublico 17 | espejopublico 15
olgarodriguezfr 16 | masdeuno 5 | europapress 14 | sextanochetv 15
herreraencope 5 lavanguardia 12 | herreraencope 13

;Pero tienen éxito estos mensajes con los que los politicos estudiados se relacionan con
periodistas o medios de comunicacion? Segun Pérez et al. (2015), las dos métricas mas
interesantes para medir la influencia o repercusion real que tiene una cuenta en la red de
microblogging son la tasa de viralidad y la tasa de gratificacion. “Una cuenta con muchos de
sus mensajes reenviados por terceros es un signo inequivoco de que es considerada como
una fuente de informacion a tener en cuenta por los usuarios (...) Otra forma de conocer si
lo que se ‘tuitea’ gusta a los seguidores de la cuenta es a través de la tasa de gratificacion,
que se obtiene a través del nimero de favoritos que consigue cada mensaje que publicamos”
(2015, p. 150).

Los tuits que ‘mas gustaron’ fueron los que Pablo Iglesias intercambi6 con el programa
Salvados de La Sexta TV'y con su presentador Jordi Evole. El mas exitoso alcanzd casi 6.000
me gusta con el que, en un tono desenfadado, se dirigia a su “bro” Albert Rivera y le indicaba
que le veia “demasiado intenso” y que le esperaba esa noche en SalvadosTV. En el caso de
Mariano Rajoy, su tuit mas popular (830) tampoco hizo referencia a ninguna cuestion
politica o informativa. Su mensaje era en agradecimiento por el “estupendo rato” que habia
pasado en el programa El Hormiguero de Antena 3. El caso del lider de Ciudadanos fue
diferente. Los tuits que consiguieron mas ‘me gusta’ guardaban relacién con cuestiones de
actualidad, como la recomendacién de un articulo del periodista de £l Mundo Jorge Bustos
(‘El honor del 78°) con mas de 1.000 ‘likes’ y otro publicado en El Pais titulado ‘El Lenguaje
del odio’ (539 me gusta). El estilo de los tuits de Pedro Sanchez que recibieron mas ‘me gusta’
también fue distinto al de Iglesias o Rajoy. El mas exitoso, con 1.103 ‘likes’, fue para mostrar
su alegria por el resultado de las elecciones austriacas, seguido por otro mensaje (903 ‘likes’)
en el que mostraba su pesar por la muerte del cantante George Michael.

En lo que se refiere a los mensajes mas retuiteados por terceros, Pablo Iglesias vuelve a
colocarse en primera posicion. Su mensaje en el que se referia a Rivera como “bro” fue el
que los usuarios redifundieron mas entre sus propias redes de contactos. Los siguientes no
estaban escritos por él, sino que se limitaba a redifundir dos mensajes de los periodistas
Quique Peinado y Rubén Sanchez por considerarlos de interés. Los mensajes del presidente
del Gobierno retuiteados mas veces fueron los relacionados con su aparicion en El
Hormiguero. Por una parte, se hizo eco del anuncio de la entrevista en la cuenta del show de
Pablo Motos y después aprovecho para agradecer el buen rato que paso.

Los casos de Albert Rivera y Pedro Sanchez fueron diferentes. En lo que respecta al
lider de Ciudadanos, las publicaciones que lograron mayor nimero de retuits por terceros
estuvieron relacionadas con cuestiones de actualidad, como la noticia publicada por
@el_pais que recogia que el diputado de Podemos R. Espinar vendié su vivienda protegida
un 25% mas cara de lo que comunicé a la Comunidad de Madrid, o la informacién de
@24h__tve de que Bill Gates comparaba a Adolfo Suarez con Mandela y Gorbachov. En el caso
de Sanchez, la publicacion mas retuiteada (835 retuits) se refirié a un reportaje de El Pais de
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una pelicula sobre la ejecucion de 13 mujeres en 1939. Le siguid otro mensaje de felicitacion a
los trabajadores de El Pais por su 40 aniversario (829) y otro via El Pais sobre el resultado de
las elecciones austriacas (792).

5.3. Contenidos

El tipo de contenido mayoritario en los cuatro perfiles analizados es el promocional (véase
figura 2). Mariano Rajoy dedicé un 91,5% de sus mensajes a la promocion de sus actividades,
entre las que destacd la entrevista realizada por Susanna Griso. En la misma linea, el 78% de
los tuits de Pedro Sanchez también fueron encaminados a publicitar sus acciones, aunque
también se detecté un 17% con opiniones sobre cuestiones varias. En cuanto a Rivera,
también destacaron los mensajes con caracter promocional (70% del total) seguidos por los
de tipo informativo sobre cuestiones de actualidad. Algo parecido ocurrié con Iglesias, que
empled el 61,2% de sus tuits en dar a conocer sus actuaciones, seguidos por un 14,7%
dirigidos a recomendar contenidos que considero de interés para sus seguidores.

Figura 2. Tipo de contenidos en los tuits
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Las palabras mas empleadas por los politicos también resultaron de interés para
entender como se relacionaron con los periodistas y los medios en la red de microblogging.
Para ello, se estudiaron las asociaciones de palabras presentes en dichos mensajes que
permitieron descubrir distintos patrones de significados (véase tabla 8). El examen de la
cuenta del lider de Podemos sefial6 que “os + dejo”, “dejo + aqui” y “aqui + entrevista”
fueron los emparejamientos mas frecuentes en sus mensajes (sumaron 112 ocasiones en 381
tuits), signo inequivoco del uso promocional que hizo de Twitter. La mayoria de sus tuits
fueron del tipo: “Os dejo aqui la entrevista que me ha hecho Pepa Bueno esta manana en el
@HoyPorHoy de @La_ SER. https://t.co/J2eyM8gxGu”.

En el caso de Rajoy también destaca el uso que hizo de la plataforma para promocionar
sus actividades. Las asociaciones mas frecuentes fueron las relacionadas con las referencias
que los perfiles asociados al Consejo Europeo hicieron de él y sus actividades (24 ocasiones
en 71 tuits). El emparejamiento que destacé fue “european + council”, incluido en
publicaciones del tipo: “RT @EUCouncilTVNews: European Council #euco President #Tusk
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@eucopresident meets Prime Minister of #Spain @marianorajoy https://t.co/xfsu7...”. En
segundo lugar, en sintonia con lo mencionado en apartados anteriores, se situd
“2diasyinoche + marianorajoy”, lo que apunta la importancia que dicha entrevista tuvo para
él.

En lo que se refiere al lider de Ciudadanos, destacaron las asociaciones con programas
de television. Su nombre de usuario aparecié emparejado con tres programas en 29
ocasiones. Se tratd de “espejopublico + albert rivera”, “sextanochetv + albert rivera” y
“elsmatins + albert_rivera”. El motivo es que la mayoria de las veces Rivera redifundio las
publicaciones de esos programas cuando retuiteaban unas declaraciones suyas o de su
partido: “RT @EspejoPublico: @Albert Rivera: "Estamos utilizando nuestros escanos para
cambiar la situacion, no para asaltar el poder" #AlbertRivera...”.

El examen del perfil de Pedro Sanchez también arroja asociaciones significativas. La
primera es “via + @el_pais”, ya que a menudo utilizé la plataforma para recomendar la
lectura de articulos que considerd de interés para sus seguidores. La segunda fue
“masdeuno + pedrosanchezenondacero” donde promociond las entrevistas que le realizaron
en dicho programa de Onda Cero en abril y junio: “RT @OndaCero_es: A las
0, @carlos___alsina entrevista a @sanchezcastejon en @MasDeUno https://t.co/6Wo0442A0PI
#PedroSanchezEnOndaCero https:...”. También destacé como pareja “os + dejo” ya que
aprovechd para publicitar entrevistas que le hicieron: “Os dejo aqui el audio de la entrevista
de esta manana en @MasDeUno con @carlos__ alsina #PedroSanchezEnOndaCero
https://t.co/zY9zRUV55X™.

Tabla 8. Asociaciones de palabras mas frecuentes en los tuits intercambiados con los
periodistas y los medios en 2016

Iglesias Rajoy Rivera Sénchez

Emparejam. | N° Emparejam. N° | Emparejam. N° | Emparejam. Ne
european,counci espejopublico,al

0s,dejo 50 | 8 bert_rivera 13 | viael_pais 16
2diasylnoche,m masdeuno,pedrosanc

dejo,aqui 34 arianorajoy 7 via,elmundoes 11 | hezenondacero 15

aqui,entrevist sextanochetv,alb

a 28 24h_tvedirecto | 4 ert_rivera 10 | os,dejo 12
presidente,gobie sextanochetv,sanchez

mi,columna 22 rno 4 via,el_pais 9 castejon 11

josegarmolina gobierno,funcio via,elespanolco

,mi 20 nes 4 m 9 todo,equipo 10
eucounciltvnews entrevista,sanchezcas

pablo,iglesias | 16 ,european 4 albert,rivera 8 tejon 10

entrevista,hec voz_populi,direc

ho 15 council,euco 4 to 7 muchas,gracias 7
eucouncilpress,e elsmatins,albert_

otra,vuelta 15 uropean 4 rivera 6 candidato,psoe 7

altimo,fort_ap council,conclusi

ache 14 ons 4 directo,rivera 5 presidencia,gobierno | 7
directo,marianor lasmananas_rne,sanc

columna,lunes | 14 ajoy 3 0s,dejo 5 hezcastejon 6

Otro recurso para aumentar la visibilidad de los mensajes de un perfil y despertar

interés en mas usuarios es emplear un zashiag o ‘almohadilla’. Segtin Cooper (2013), anadir
uno o dos en un mensaje aumenta hasta un 21% las probabilidades que tienen de ser
encontrados en una busqueda y generar interaccion. Mariano Rajoy recurrié a la
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‘almohadilla’ # en el 80% de sus mensajes, seguido por Pedro Sanchez con un 46,2%, Albert
Rivera con un 19% y por Pablo Iglesias con un 8,5%.

En el caso de Rajoy, el mas empleado de nuevo fue el creado para su entrevista en el
programa de Susanna Griso (#rajoy2d, que aparecid hasta en 14 ocasiones). Sinchez también
se decantdo  por Atresmedia  Corporacion y difundi6 con abundancia
#pedrosanchezenondacero, el hashtag creado para sus entrevistas en Onda Cero. En
segundo lugar empled #26j y hay que sefialar que fue el Gnico politico de los cuatro en darle
importancia a este hashtag creado para las elecciones generales. Rivera e Iglesias no
destacaron por su uso de la almohadilla. Este altimo tiene entre los mas repetidos el de su
entrevista en el programa de Ana Rosa Quintana (#IglesiasAR).

Tabla 9. Los cinco hashtags mas utilizados por los politicos en los tuits con los periodistas
los medios en 2016

o

Iglesias Rajoy Rivera Sanchez
Hashtags N | Hashtags N° | Hashtags N | Hashtags N°
(o] (o]
iglesiasar 2 pedrosanchezenonda
rajoy2d 14 | eeaniversario 5 | cero 17
pabloiglesias 2 | euco 9 I6nalbertrivera 5 | 26j 8
lacafeterapabloiglesi | 2 | rajoyenondac
as ero 5 riveraec 4 | sancheztv3 6
pabloiglesiaslacafete | 2
ra rajoyencope 5 I6nrivera 3 | pedrosédnchezm4 5
latemotiv137 2 debatedeinvestidu
rajoyeh 4 ra 2 | pedrosanchezenlaser | 4

6. Conclusiones

Tras analizar el comportamiento de los principales candidatos a las elecciones generales
espaiiolas en 2016 se han extraido las siguientes conclusiones:

Si bien en mas de una ocasién se ha comprobado que los politicos responden en
Twitter (Shogan, 2010) los cuatro personajes analizados se mostraron poco propensos a
interactuar con periodistas y medios de comunicacion a pesar de que era un ano electoral
(s6lo un 4% del total de relaciones contabilizadas). El mas activo en su relacién con los
medios fue Pablo Iglesias, dato que es coincidente con investigaciones actuales que resaltan
la importancia de Twitter para Podemos dentro de su estrategia de comunicacion (Marcos,
2017). Por el contrario, el politico menos activo fue Mariano Rajoy, algo que sorprende pues
estudios recientes demuestran que el lider popular presenta tasas muy elevadas de actividad
en Twitter (Gémez et al., 2017).

De los cuatro personajes estudiados, el lider de Podemos es el que mas tendio a
‘conversar’ con medios o periodistas proximos ideoldgicamente como Fort Apache y La
Tuerka —tertulias politicas en las que participa-. En el caso de Albert Rivera fue elespanolcom
el perfil que gener6 mas intercambios de mensajes. Pedro Sanchez, por su parte, interactud
mas con la Cadena SER vy El Pais, y Mariano Rajoy destaco por sus referencias a la entrevista
realizada por Susanna Griso para Anfena 3. Igualmente, todos los perfiles examinados
registraron también intercambios con periodistas o medios no ‘cercanos’ desde un punto de
vista ideoldgico, lo que sugiere que pretenden sacar un mayor rendimiento politico de la
difusion del mensaje.

La interaccion con los medios de comunicacion o los periodistas se produjo en la
mayoria de ocasiones a través del uso de menciones -mensajes en los que el politico cité el
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nombre de usuario del periodista para que éste se diese por aludido- y retuits donde
prevalecié un fin promocional, con referencias generalmente a programas en los que
participaron o iban a participar.

También fue muy significativo comprobar que Rajoy, Rivera y Sanchez no respondieron
en Twitter a medios o periodistas. Tan sélo Iglesias se atrevio a ello desde su cuenta, aunque
apenas supuso el 5% del total de intercambios generados en su perfil. Esto reafirma, por
tanto, resultados obtenidos en investigaciones que apuntan a que Twitter es considerada
por Podemos y sus lideres como una herramienta significativa dentro de su estrategia de
comunicacién (Marcos, 2017).

Se observo un desequilibrio entre la publicacion de tuits con cardcter promocional y el
resto de contenidos, lo que pone de manifiesto un uso de la red egocéntrico y alejado de
otros usos mas comunes como opinar, persuadir o criticar (Weeks, et al., 2017). La red de
microblogging fue empleada principalmente como una herramienta de autopromocion
donde predominaron los mensajes que publicitaron las actividades del politico o de su
partido y no como un espacio donde debatir los temas en profundidad. Ninguno se atrevio a
mantener debates de calado con los periodistas o medios de comunicacién aunque Iglesias y
Sanchez si publicaron varios mensajes en los que dieron su opinion sobre diferentes temas,
que abarcaron desde felicitar a un diario por sus 40 anos, a lamentar la muerte de un
famoso cantante y a valorar los resultados de las elecciones austriacas. Asimismo, los
mensajes que ‘mas gustaron’ a los seguidores de las cuentas de los candidatos no hicieron
referencia a ninguna cuestién politica. En esta linea, estudios recientes senalan que los
politicos recurren al empleo de Twitter con una visién de marketing dentro de la estrategia
de construccién de una imagen puablica predeterminada de los candidatos (Lalancette y
Raynauld, 2017). Los lideres politicos espanoles utilizaron Twitter para publicitar su
presencia en los medios (asistencia a talk shows, entrevistas en magazines televisivos o
radiofénicos, etc.) con intencién de humanizar su figura, misma idea que se recoge en otras
investigaciones (Quevedo y Portalés, 2017; Oliva et al., 2015). En definitiva, parecen existir
practicas afianzadas en el empleo de Twitter por parte de los lideres politicos espanoles y
nuevas practicas que responden a momentos politicos concretos, como puede ser la
celebracion de unas elecciones, en la que los candidatos emplean la red de microblogging
para dar cuenta de sus apariciones en espacios poco habituales en la comunicacién politica
(talk shows, magazines matutinos, prensa del corazon, etc.).

Queda para otra investigacion determinar si ello tuvo alguna influencia en los
resultados que cosecharon y paralelamente si esas apariciones en esos nuevos espacios
comunicacionales cobran relevancia tanta o mas que el propio mensaje politico. Igualmente,
otra posible via de trabajo puede ser averiguar los motivos por los que los candidatos no
ahondan en su compromiso con el debate generado.
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