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‘Nuevos’y ‘viejos’ liderazgos:
la campana de las elecciones
generales espanolas de 2015
en Twitter

Resumen

El objetivo de esta investigacion es analizar la actividad en
Twitter, durante la campaiia de las Elecciones Generales de 2015
en Espaiia, por parte de los lideres de los principales partidos
politicos espaiioles: Mariano Rajoy (PP), Pedro Sanchez (PSOE),
Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos). Mas
concretamente: cuantos mensajes, y de qué tipo, publicaron; en
qué asuntos concentraron su atencion; y de qué forma, o
formas, preferenciales usaron Twitter: para difundir mensajes
politicos, hacer referencia a las actividades del candidato en los
medios o en la agenda de la campaiia, o bien para enfatizar
cuestiones personales. El planteamiento metodologico de la
investigacion esta estructurado en tres areas complementarias:
a) un analisis cuantitativo de los tuits publicados por los cuatro
candidatos a lo largo de la campaiia, centrado en determinar el
porcentaje de respuestas y retuits; b) un analisis de contenido
que permita delinear la agenda tematica de cada candidato; y ¢)
un analisis cualitativo que nos permita obtener una vision de
conjunto de las preferencias comunicativas y el perfil en Twitter
de cada candidato. Los resultados combinados de este triple
enfoque metodologico muestran que los candidatos de los
partidos emergentes tienden a enviar mensajes para movilizar a
sus seguidores en camparfia y para hacer anuncios genéricos que
pronostican su futura victoria y la llegada de un cambio
politico, mientras que los lideres de PP y PSOE tienden a
publicar mas mensajes con propuestas programaticas
especificas.

Palabras clave
Comunicacion politica, Twilter, campanas electorales, agenda-
setting, redes sociales

1. Introduccion: una campana abierta y mediatizada

Las elecciones generales de 2015 suscitaron un interés y atencion, tanto
por parte de los medios como del puablico, verdaderamente inusitados.
El motivo de dicho interés obedecia a razones muy variadas, pero
podemos destacar dos. La primera, que se trataba de las primeras
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elecciones, en toda la historia de la actual etapa democratica espanola, estructuradas en
torno a cuatro opciones politicas principales. Un modelo que en Espana apenas llegd a
apuntarse en los primeros comicios de 1977, pero que cristalizo en un sistema bipartidista
con partidos minoritarios significativos: UCD y el PSOE como vectores del bipartidismo, por
un lado; y AP y el PCE, como principales alternativas.

Pero AP y el PCE obtuvieron resultados muy inferiores a los alcanzados por las dos
opciones principales; a partir de ese momento, ademas, el bipartidismo no hizo mas que
asentarse y mejorar posiciones. Ni siquiera el hundimiento de Ia UCD en 1982 puso en riesgo
el modelo bipartidista; simplemente, un partido (AP) sustituy6 a otro. Tampoco la caida del
PSOE en las anteriores Elecciones Generales de 2011 podia leerse en términos de quiebra del
sistema bipartidista. Aunque muy debilitado, sus resultados (un 28% de los votos, 110
escafios) seguian siendo mucho mejores que los de cualquier formacion alternativa, como
atestiguaron tanto Izquierda Unida (con un 7%, 11 escafios) como UPyD (algo menos del 5% de
los votos y 5 escanos).

Esta situacion se mantuvo, en lineas generales, en los primeros afos de Mariano Rajoy
en la presidencia; tanto PP como PSOE vieron erosionado su apoyo electoral, pero sin que
esto supusiera un crecimiento colateral de IU y UPyD, que nunca, en ningin sondeo ni cita
electoral (como fueron las elecciones autonomicas en Andalucia, Asturias, Galicia, Catalufia
y Euskadi en 2012), pudieron aspirar a disputarles la hegemonia.

Dicho escenario comenzo a cambiar con las Elecciones Europeas de 2014 y la aparicion
de Podemos, que se dio en un contexto de inusitado hundimiento del bipartidismo (Boix &
Lopez, 2014); dicho cambio se consolidéo meses después, con el ascenso de Ciudadanos y la
aparicion de multiples sondeos de opinion que mostraban un escenario muy igualado y
pleno de incertidumbre, en el que a menudo parecia que cualquiera de estos cuatro
partidos, los clasicos (PP y PSOE) y los emergentes (Podemos y Ciudadanos) podia aspirar a
la victoria; situacion que se prolongd practicamente hasta la jornada electoral del 20 de
diciembre de 2015.

Junto con la aparicion de un incipiente escenario electoral que cabria denominar
“tetrapartidista”, un segundo factor contribuyé a incrementar el interés por estas
elecciones. Un factor directamente relacionado con los medios de comunicacion, como
intermediarios y como actores del propio proceso (Graber, McQuail & Norris, 2008;
Castells, 2009). Me refiero a la dimension mediatica no sélo de la campana, sino de la misma
evolucion del escenario politico, extraordinariamente dependiente de los medios, y de la
television en particular. Los lideres de los nuevos partidos (Pablo Iglesias y Albert Rivera)
cimentaron buena parte de su éxito, y desde luego de su visibilidad publica, merced a su
actividad en los medios de comunicacion. Los medios, a su vez, vieron el filon informativo y
de audiencia que habia pasado a constituir la informacion y —sobre todo- el analisis y la
opinion politicas para buena parte de los espafioles. En apenas dos anos, las tertulias
politicas, que hasta entonces estaban sustancialmente arrinconadas en canales y horarios
minoritarios, ocuparon las franjas de prime time. Los nuevos lideres se dieron a conocer en
dichos programas, e incluso cabria defender, como minimo en el caso de Podemos, que
forjaron su proyecto politico como una opcion viable a partir de su presencia en los medios
(Dominguez & Giménez, 2014: 15).

La fuerte mediatizacion de la campana, que llega a delinear el escenario politico
espaiiol v a nutrirlo de nuevos actores, no se limita a la television. La prensa también
alimenta el proceso, sobre todo a base de sondeos y encuadres que se dirigen hacia el
mismo objetivo: quién puede ganar, qué nuevas opciones estan surgiendo. Y, por supuesto,
los nuevos medios, particularmente los cibermedios digitales surgidos en Internet (muchos
de ellos, como El Diario, Infolibre, Vozpopuli, ctxt, v un largo etcétera, volcados hacia la
informacion politica) y las redes sociales, incesante flujo de mensajes que adnan
informacion, analisis v opiniéon (a menudo, critica) politica, puestos en relaciéon con las
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apariciones de los politicos en los medios convencionales. Un escenario, por ultimo, en el
que vivimos un claro fortalecimiento del liderazgo individual frente a las estructuras
partidistas tradicionales y, en resumidas cuentas, que acentia el proceso de personalizacion
imperante desde que la television se convirtié en el principal medio de informacion politica
(Mazzoleni, 2010).

2. El nuevo ecosistema comunicativo y el papel de Twitter en campaia electoral

El escenario que hemos esbozado se corresponde con un ecosistema comunicativo
caracterizado por la interseccion de medios y portavoces muy variados y dispares; en el que
confluyen medios convencionales y redes sociales; candidatos de los partidos y lideres de
opinion de otras procedencias (periodistas, activistas sociales, profesores, artistas, ...); un
escenario, en fin, en el que los flujos comunicativos se han disgregado y diversificado, pero
en el que los grandes medios continian ocupando una posicion central.

Este ecosistema comunicativo ha sido catalogado por Andrew Chadwick (2013) como
sistema hibrido. Esto es, se trata de un ecosistema en el que conviven viejos y nuevos
medios, v también se realimentan unos de otros. En el que el publico quizas continue
consumiendo medios de comunicacion tradicionales, pero tal vez lo haga segun rutinas de
consumo muy distintas a las habituales hace no muchos anos (Jenkins, 2008). En el que los
ciclos de noticias se acortan e intensifican, y cuyo recorrido casi siempre (pero no siempre)
comienza en los medios convencionales, pero luego se extiende (v tiene derivaciones a
menudo insospechadas) en Internet y las redes sociales (Chadwick, 2013: 44).

Chadwick expone en su trabajo diversos ejemplos del funcionamiento de este sistema
hibrido, muchos de ellos ligados con procesos electorales. De ellos se infiere que, a pesar de
los profundos cambios vividos en el ecosistema comunicativo, las principales instituciones
mediaticas contintan siendo las que ya lo eran en el modelo anterior; que son los grandes
medios quienes continian marcando la agenda y condensando la atencion del pablico y la
influencia social; y que lo hacen incluso aunque para ello deban transmutarse y adaptarse al
nuevo escenario, generando versiones digitales de medios convencionales que operan en
Internet ofreciendo contenidos en esencia similares a los del medio fuente (Chadwick, 2013:
86-88).

Este proceso es particularmente claro en el caso de la television. También parece
evidente que la television sigue teniendo una influencia social incomparable; y esta
percepcion se vuelve especialmente diafana a la luz de la experiencia espanola.

Sin embargo, la influencia de la television no funciona (no lo ha hecho nunca) en
solitario. Su capacidad de condensar la atencion del publico depende de muchos actores, y
en particular de la repercusion, en el comentario social, derivada de lo que se emite en
television. Y es alli donde Internet, y particularmente las redes sociales, tienen un papel
crucial (Claes & Deltell, 2015).

La investigacion que desarrollamos aqui se ubica en este sistema hibrido de medios de
comunicacion perfilado por Chadwick (Casero, Feenstra & Tormey, 2016), pero cuyas
caracteristicas han venido siendo sistematizadas desde hace afios (Castells, 2009: 92-186), e
incluso prefiguradas hace décadas (McLuhan, 1996). Se centra en el papel de las redes
sociales, en concreto de la red social Twitter. Y esta focalizada en el uso de las cuentas de
Twitter por parte de los candidatos de los principales partidos en liza, es decir: Mariano
Rajoy (PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos).

Parece oportuno centrar nuestro interés en esta red social frente a otras posibles
opciones. Y ello por varios motivos. Por un lado, Twitter es una red abierta al publico, cuya
capacidad de irradiacion no depende s6lo —ni principalmente- de los seguidores que tenga
una cuenta determinada, sino del alcance exponencial de los mensajes redifundidos por
dichos seguidores, o que llegan a muchos otros usuarios si logran marcar tendencia
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(trending topic). El funcionamiento de Twitter tiene muchas similitudes con el proceso de
visibilizacion y seleccion informativa de determinados temas por parte de los medios de
comunicacion (Rubio, 2014). Twitter permite, como no lo hace ninguna otra red social,
marcar la agenda y establecer cuales son los mensajes prioritarios para el emisor, asi como
su orden de aparicion y la naturaleza de los mismos. También se corresponde con inusitada
precision con la realidad comunicativa propiciada por el nuevo escenario, caracterizada por
el acortamiento de los ciclos de noticias y su difusion fragmentaria, a menudo
descontextualizada, entre el puablico (Barber, 2004: 38).

En campana electoral, Twitter puede ser una poderosa herramienta para los partidos
politicos. Se trata de un extremo que ya ha comenzado a ser investigado por la academia
(Giansante, 2015). En el ambito internacional, contamos con ya con abundantes trabajos
significativos ligados con procesos electorales en diversos paises, por ejemplo respecto de
EEUU (Hendriks & Kay, 2010; Vargo, Guo, McCombs & Shaw, 2014); Italia (Ceron & d’Adda,
2015; Vaccari & Valeriani, 2015); Francia (Mercier, 2015); Bélgica (D’Heer & Verdegem, 2014) u
Holanda (Vergeer & Hermans, 2013); entre muchos otros. De hecho, se trata de un campo
tan fructifero que podemos encontrarnos incluso con trabajos cuyo propdsito es compilar
las aportaciones mas relevantes (Vergeer, 2015).

La mayoria de estos analisis, a pesar de contar, como es natural, con enfoques y
metodologias muy diversos, suelen incidir en una constante: la aparente reproduccion en
Twitter, por parte de los dirigentes politicos, de las mismas tonicas de comunicacion
propias del contexto mediatico preexistente: es decir, una comunicacion sustancialmente
unidireccional, configurada mediante argumentarios proporcionados por el propio partido
y cuyos mensajes van dirigidos al puablico partidista (militantes y simpatizantes), en una
realimentacion de caracter a menudo aulorreferencial. Por supuesto, no existe unanimidad
en las conclusiones, pues éstas también dependen de la adaptacion de los politicos a Twitter
(y viceversa), que va mutando constantemente, o de los contextos analizados. Por ejemplo,
algunos estudios parecen mostrar que la afinidad de los politicos con sus ciudadanos y el
afan por interactuar con ellos puede darse en mayor medida en comunidades mas pequenas
y habituadas a usos democraticos participativos, como es el caso de Noruega (Larsson &
Thlen, 2015).

También en Espafia contamos ya con varios trabajos relacionados con el uso de Twitter
en campanas electorales. Gamir (2016) muestra un mapa completo de la actividad en redes
sociales (entre ellas, Twitter) por parte de los cabezas de lista de PP y PSOE en cada
circunscripcion en las elecciones generales de 2011. Criado, Martinez-Fuentes y Silvan (2012)
analizan el uso de Twitter en las elecciones municipales de 2011 por parte de los candidatos
a la alcaldia de una muestra de municipios. En su trabajo, aprecian la vinculacion existente,
a los efectos de determinar el éxito comunicativo de los candidatos, entre el tamafio del
municipio, por un lado (que légicamente aumenta tanto el publico como el interés
potenciales por los mensajes del candidato); y la alfabetizacion digital previa del candidato,
es decir, lo habituado que éste estuviera ya a manejar diferentes dispositivos comunicativos
en Internet (como los blogs, los chats online, los videos de Youtube) y a relacionarse con el
publico.

En otro estudio sobre el uso de Twitter en las elecciones municipales de 2011, que
ademas se prolonga hasta las Generales de ese mismo afio, Izquierdo (2012) observa que la
interaccion efectiva de los candidatos con el publico es muy baja, y no sélo debido a la
incapacidad o desidia de los candidatos para responder, sino también al desinterés por
interpelarles que encontramos en el publico; sobre todo, si descontamos del mismo a los
periodistas que buscan declaraciones del politico a través de esta red social.

Otro estudio que estimamos relevante es el de Zamora y Zurutuza (2014) sobre las
elecciones generales de 2011, centrado en las cuentas de los candidatos de PP y PSOE. Las
investigadoras llegan a la conclusion de que ambos candidatos reproducen en Twitter las

152

ISSN 2386-7876 — © 2016 Communication & Society 29(3), 149-167



Lopez-Garcia, G.
‘Nuevos’ y ‘vigjos® liderazgos: la campaiia de las elecciones generales espaiiolas de 2015 en Twilter

caracteristicas del discurso politico tradicional, lo que les conduce a reproducir un discurso
prefabricado y unilateral, sin apenas interaccion. Conclusiones que también encontramos
en otros trabajos referidos al mismo estudio de caso (Aragon et al, 2013), v que
conjuntamente muestran un panorama que refrenda la escasa adaptacion de los politicos a
las dinamicas propias de Twitter.

Sin embargo, otros trabajos (Garcia Ortega & Zugasti, 2014; Zugasti & Sabés, 2015),
aunque abundan en esta conclusion general, si que aprecian un afan de ambos candidatos
por responder a los ciudadanos que les interpelan en Twitter; lo que, ademas, tiene como
interesante efecto colateral una mayor diversificacion tematica por parte del candidato, que
se saldria aqui del argumentario y la agenda tematica marcada por la estrategia de campana.

Mas recientemente, en relacion con las elecciones europeas de 2014, encontramos
varios estudios que también nos permiten encuadrar mejor nuestra investigacion. El primer
trabajo, de Congosto (2014), saca a la luz un fendmeno muy interesante respecto de la
comunidad de usuarios que prestan atencion a la campaiia de los politicos. Segin Congosto,
encontramos dos esferas claramente diferenciadas. Por un lado, un cimulo de seguidores
endogenos, es decir, pertenecientes a la esfera partidista del lider (militantes, cargos
publicos, etc.), que se dedican a replicar y fortalecer sus mensajes con disciplina —
logicamente- partidista. Por otro, una esfera exdgena, mucho menos perfilada y coherente,
de usuarios “normales”, publico no politizado que esporadicamente presta atencion a los
mensajes del politico, v que es razonable pensar que constituya el principal foco de interés
de este, en términos electorales.

Por ultimo, hemos de referirnos a un estudio propio, desarrollado también respecto de
las elecciones europeas en Espafia (Lopez Garcia et al., 2015), que se centra en el seguimiento
de las cuentas de los cabezas de lista de ocho partidos politicos espaiioles. El estudio
combina diversas metodologias de investigacion y llega a conclusiones que estimamos
relevantes (v que, de hecho, nos sirven como punto de partida para la siguiente
investigacion): se aprecian diferencias significativas, tanto en la forma como en el fondo de
los mensajes, entre los candidatos de los partidos “nuevos” (Podemos, Ciudadanos, Vox) y
los de los partidos tradicionales (PP, PSOE, IU). La campana se focaliza en cuestiones de
politica nacional (a pesar de su dimension europea) y otorga un papel importante a
acontecimientos de la agenda politico-mediatica del politico, es decir: actos de campaiia y
apariciones en medios de comunicacion.

3. Planteamiento de la investigacion: hipotesis y metodologia

Esta investigacion se propone observar la actividad en Twitter de los lideres de los cuatro
partidos politicos que obtuvieron mejores resultados en las Elecciones Generales del 20 de
diciembre de 2015: Mariano Rajoy (PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos) y
Albert Rivera (Ciudadanos). El objetivo principal de la investigacion es contrastar el perfil
que cada candidato presenta de si mismo a lo largo de la campana: cuantos mensajes
publican y de qué tipo; en qué temas concentran su interés y cuales son las principales
funciones para las que emplean esta red social: difundir mensajes politicos, mencionar
actividades del candidato en los medios o en actos de campana o bien enfatizar aspectos
personales.

La recogida de la muestra se establece para el conjunto de la campana electoral, a la
que se suma la jornada de reflexion, el dia de las elecciones, y la jornada posterior.
Extendemos la recogida varios dias posteriores a la campaiia en si con el fin de recoger las
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principales reacciones de los candidatos al resultado de las elecciones y la situacion politica
subsiguiente. En total, la muestra se compone de 1938 tuits®.

La hipotesis de partida prevé una tasa de actividad, de respuesta, y un nivel de
diversificacion discursiva, mayor en el caso de los dos candidatos provenientes de los
partidos de reciente aparicion (Podemos y Ciudadanos), respecto de los representantes del
bipartidismo clasico (PP y PSOE). La hipotesis esta sustentada en los resultados de
investigaciones previas (Lopez Garcia et al., 2015; Lopez Garcia, Cano & Argilés, 2015)
desarrolladas en el contexto de otros procesos electorales, basadas en un planteamiento
metodoldgico similar, por parte del mismo grupo de I+D en el seno del cual se enmarca el
presente analisis®.

El planteamiento metodoldgico establece tres ejes complementarios:

a) Un analisis cuantitativo de los tuits publicados por los cuatro candidatos a lo largo de
la campana electoral, que a su vez distingue entre tuits propios destinados al conjunto de los
usuarios, retuits de otras cuentas y réplicas a otros usuarios.

b) Un analisis de contenido que busca determinar la agenda temaética de cada
candidato; este analisis se centra exclusivamente en los tuits propios (excluye tuits y
réplicas), para un total de 770 tuits publicados por parte de los cuatro candidatos. El manual
de codificacion distingue entre cuatro categorias principales, siguiendo la tipologia de
Patterson (1980, cit. en Mazzoleni, 2010):

- policy issues: cuestiones de politica sectorial: sanidad, educacion, economia, etc.
Propuestas y evaluaciones de los candidatos centrados en un ambito especifico de la
accion de gobierno.

- political issues: cuestiones concernientes a la esfera mas abstracta de la
confrontacion electoral: ideologia de los partidos y candidatos, alianzas entre
partidos, relaciones con la sociedad civil y los poderes facticos. Incluye también
todo lo relacionado con la estimacion de resultados, opciones de victoria y
prondsticos elaborados por especialistas y sondeos de opinion.

- campaign issues: cuestiones relacionadas con el devenir de la campana electoral:
actos de campana, configuracion de listas y candidaturas, estrategias de campana,
videos electorales...

- personal issues: cuestiones relativas a la vida y la actividad de los candidatos, su
caracter, aficiones, etc.

Estas cuatro categorias abarcan un listado mucho mas amplio (puede consultarse en el
Anexo) de 64 posibles temas de interés, que agrupamos posteriormente en uno de estos
cuatro bloques con el fin de clarificar y homogeneizar los resultados del analisis de
contenido, cuyo objeto principal es determinar cuales son las prioridades y los objetivos de
cada candidato al emplear su cuenta de Twitter, y con qué tipo de estrategia se
corresponden.

¢) Un analisis del discurso que nos permita ofrecer una vision de conjunto sobre las
preferencias y el perfil comunicativo de cada candidato, y que se basa en la lectura
secuencial de sus tuits y su correlacion con el devenir de la campana electoral. El analisis
intentara clarificar tendencias de fondo y ejemplificarlas con algunos tuits arquetipicos o
particularmente significativos de los candidatos.

' Agradezco publicamente a mis compaiieros del grupo de I+D Mediaflows (www.mediaflows.es) José Gamir, Lorena
Cano, German Llorca, Tomas Baviera y Dafne Calvo su ayuda en la recogida y compilacion de los tuits de los
candidatos.

2 Proyecto de I+D+i “Los flujos de comunicacion en los procesos de movilizacion politica: medios, blogs y lideres de
opinion” (ref. CSO2013-43960-R), dirigido por Guillermo Lopez Garcia (Profesor Titular de Periodismo. Universidad
de Valencia). Proyecto del programa estatal de I+D+i orientado a los retos de la sociedad, concedido para el periodo
2014-2016.
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La combinacion de metodologias busca ofrecer un panorama lo mas amplio y completo
que sea posible, con vistas a responder adecuadamente a nuestra hipotesis de partida.

4. Resultados

Los resultados del analisis aportan datos que consideramos relevantes para el Ambito de
estudio en el que nos inscribimos, y cabria considerar que novedosos, al menos, desde el
punto de vista de la situacion especifica que analizamos y de la hipotesis de partida: esto es,
en qué términos se produce la competencia electoral entre los lideres de los partidos
tradicionales y los de las formaciones emergentes. Veamos el analisis desglosado segun los
enfoques metodoldgicos complementarios que hemos descrito:

4.1. Analisis cuantitativo: cuanto tuitean los candidatos

Desde el punto de vista cuantitativo, podemos encontrar dos parametros complementarios;
por un lado, la notoriedad e influencia cuantitativas de los candidatos, determinada sobre
todo por su numero de seguidores; por otro lado, la actividad especifica en la campana
electoral, derivada del nimero de tuits publicados y también de su naturaleza (tuits, retuits
y menciones). La siguiente tabla resume ambos parametros:

Tabla 1. Actividad de los candidatos en Twitter

Rajoy Sanchez Iglesias Rivera
Cuenta (@marianorajoy | @sanchezcastejon | @Pablo Iglesias | @Albert Rivera
Inicio actividad 15/9/2011 26/8/2009 11/11/2010 5/2/2010
Seguidores a 1.004.591 211.932 1.344.061 409.932
4/12/2015
Seguidores a 1.052.480 238.869 1.429.112 452.275
22/12/2015
Tuits publicados a 13.731 15.338 10.916 37.912
4/12/2015
Tuits propios 242 271 149 108
Retuits 398 347 70 330
Menciones 0 1 2 20
Total tuits 640 619 221 458
(publicados de
4/12/2015 a
21/12/2015)

En cuanto a la notoriedad de cada candidato, y asumiendo que conviene tomarse estos
datos iniciales con suma precaucion, y resistir la tentacion de establecer conclusiones a
partir de las mismas, si que constatamos algunas caracteristicas que ya habiamos tenido
ocasion de observar en similares circunstancias (Lopez Garcia et al., 2015): la popularidad en
Twitter no esta ligada de forma sistematica con la antigiiedad en esta red social, ni con la
tasa de actividad en ella. Aunque ambos puedan ser factores relevantes para los usuarios
anonimos, y quizas expliquen, en parte, el éxito de algunos usuarios que han alcanzado gran
notoriedad y repercusion, en lo que concierne a las figuras publicas que se acercan a Twitter
son otros los factores que tienen mas peso. Podria hablarse aqui, hasta cierto punto, de un
trasplante de popularidad, desde otras orbitas hacia Twitter. Al menos, asi parece
constatarse observando que el candidato mas antiguo (Pedro Sanchez) y el que mas tuitea
(Albert Rivera) de los cuatro son los dos que tienen menor numero de seguidores.

Sin embargo, es Pedro Sanchez el candidato cuyos seguidores experimentan un mayor
incremento en términos porcentuales (mas de un 13%), mientras que Mariano Rajoy es, de
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los cuatro candidatos analizados, el que muestra un crecimiento menor (menos de un 5%) a
lo largo del periodo analizado. En términos absolutos, la cuenta de Twitter que mas crece es
también la que tiene mas seguidores: la de Pablo Iglesias, con 85.051 mas.

En cuanto a los datos especificos de la campana, los cuatro candidatos experimentan
cierto incremento en su cadencia de publicacion respecto de lo habitual. Pero,
curiosamente, y no es la unica conclusion contraintuitiva que estableceran los datos, dicho
incremento es mayor en el caso de los candidatos de PP y PSOE, que tuitean mas que los
lideres de Podemos y Ciudadanos. En un contexto en el que cabria pensar, y de hecho asi lo
hemos establecido en nuestra hipdtesis, que aparecerian significativas diferencias entre los
lideres de los partidos tradicionales y los emergentes, vemos que aparecen ya desde un
principio... pero en un sentido contrario al que intuiamos.

Pues, en efecto, al tratarse de lideres de formaciones que dependen mas de votantes
jovenes, previsiblemente mas tecnologizados, que tratan de movilizar, y de hecho movilizan,
a muchos de sus seguidores a través de Internet y que, en definitiva, fian su éxito, en buena
medida, a su desemperfio en las redes sociales, llama la atencion que sean los lideres de los
partidos antiguos quienes tuitean mas. Por supuesto, tuitear mas no implica,
necesariamente, hacerlo mejor, entendiendo como tal mejor para los intereses del
candidato.

Si atendemos a la diferenciacion por tipo de tuit, observamos que todos los candidatos
retuitean con asiduidad y que, de hecho, salvo Pablo Iglesias todos publican mas retuits que
tuits propios. En cuanto a la naturaleza de dichos retuits, la inmensa mayoria son de dos
tipos: o bien retuits de otras cuentas ligadas con el partido del candidato (generalmente para
repetir mensajes programaticos, slogans de campana y convocatorias o narracion de lo
acaecido en algun acto de campana), o bien se trata de medios de comunicacion en los que
ha participado el candidato como protagonista en debates, tertulias, entrevistas, noticias o
articulos de opinion. Es decir: el retuit tiene una funcion eminentemente promocional y de
redifusion del mensaje politico que también sirve como herramienta de vertebracion
interna. En cambio, los retuits ajenos a estas dos fisonomias y propositos brillan por su
ausencia.

Lo mismo cabria decir de las menciones como via de interaccion con otros usuarios de
Twitter. Su nimero es minusculo y, en el caso de Rajoy, inexistente. Tan solo Albert Rivera
cuenta con un namero significativo de interacciones que, ademas, son con otros usuarios
que le interpelan y, en ocasiones, critican medidas o propuestas de su partido. Las
interacciones de Sanchez e Iglesias, en cambio, son de otro tipo, para agradecer el trabajo de
otros candidatos o responder a una mencion de una cuenta corporativa (del medio cultural
Fotdown, en el caso de Iglesias).

Por supuesto, hay mas tuits en los que los candidatos mencionan a otros usuarios. Pero
lo hacen en publico, en tuits que todo el mundo puede leer, y generalmente es para integrar
en su mensaje a otros lideres del partido (o coalicion, en el caso de Iglesias, que en varias
ocasiones interpela a las dirigentes de Compromis y Barcelona en Comu, Ménica Oltra y Ada
Colau, respectivamente); casi siempre, en el contexto de un mitin al que ha asistido o
asistira el candidato, para reconocer la labor de los dirigentes locales. En ocasiones, los
candidatos también utilizan esta mencion “en abierto” para agradecer sus apariciones en
medios de comunicacion a los periodistas que les han entrevistado, o a los propios medios.
Es decir, como vemos, este tipo de menciones funcionan con una dinamica muy similar a la
de los retuits.

4.2. Andlisis de contenido: sobre qué tuitean los candidatos

En el subepigrafe anterior hemos podido observar ciertas divergencias en la distribucion
estructural de los tuits de los candidatos. Alguno de los datos expuestos certificaba el
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planteamiento de partida de nuestra hipodtesis (los candidatos de los partidos emergentes
interactuarian mas con otros usuarios), pero otros parecian ir en una direccion diferente.
En este apartado, en el que observaremos los resultados del analisis de contenido, podra
constatarse una clara disyuncion entre el enfoque tematico de los lideres de los partidos
“clasicos” (PP y PSOE) y el de los emergentes (Podemos y Ciudadanos). Veamos los datos,
expresados en nimeros absolutos y en porcentaje:

Tabla 2. Distribuciéon tematica de los tuits de los candidatos

political policy campaign personal TOTAL
Mariano Rajoy | 61 (25,2%) 115 (47,5%) 52 (21,5%) 14 (5,8%) 242 (100%)
Pedro Sanchez 105 (38,7%) | 96 (35,4%) 68 (25,1%) 2 (0,8%) 271 (100%)
Pablo Iglesias 37 (24,8%) 13 (8,7%) 91 (61,1%) 8 (5,4%) 149 (100%)
Albert Rivera 49 (45,4%) 21 (19,4%) 38 (35,2%) 0 (0%) 108 (100%)

Los resultados arrojan datos significativos, y en parte sorprendentes. En primer lugar,
Mariano Rajoy es el candidato que mas se centra en cuestiones de politica sectorial. Rajoy
dedica buena parte de sus mensajes a desglosar propuestas y dirigirse a colectivos
especificos (sobre todo parados y pensionistas). Los resultados del candidato socialista,
Pedro Sanchez, son bastante similares. En cambio, ni Pablo Iglesias ni Albert Rivera tuitean
apenas sobre propuestas sectoriales: ambos candidatos destacan, ante todo, y como
veremos también a continuacion, por su falta de concrecion, por contraste con Rajoy y
Sanchez.

El candidato socialista destaca en su afan por desarrollar mensajes politicos genéricos,
centrados sobre todo en postularse como principal-tnica alternativa al propio Rajoy.
Parecido es, en este aspectlo, el desempeno de Albert Rivera, que también dedica buena
parte de sus mensajes a deslizar opciones de gobierno, refiriéndose en abundantes
ocasiones a las buenas perspectivas de Ciudadanos, sustentadas en los sondeos, y en la
condicion de este partido como pieza imprescindible para la gobernabilidad. Iglesias
también hace referencia a este tipo de cuestiones, postulindose como candidato de la
“gente”, opuesto a los intereses de los poderosos que supuestamente estarian detras de los
otros tres partidos.

En cuanto a los mensajes relativos a la campana electoral, es Iglesias quien claramente
destaca al respecto. La mayoria de sus tuits estan dirigidos a promocionar el contenido de
los sucesivos mitines en los que participa y citas con los medios de comunicacion. Algo que
también hacen los demas candidatos, pero en menor medida.

Finalmente, no puede decirse que los candidatos utilicen Twitter para destacar
actividades o atributos personales; al menos, en el periodo de campana electoral que hemos
analizado. Albert Rivera, de hecho, en ningun momento aporta mensajes de este tipo, y
Pedro Sanchez lo hace sélo en dos ocasiones, relativas al final de la campana electoral y sus
actividades en jornada de reflexion, en si delimitada, por la legislacion y por los propios
candidatos, como un dia de cariz particular, idoneo para publicar mensajes aparentemente
ajenos a su actividad politica (Campos, Valera & Lopez, 2016). Pablo Iglesias tiene una
presencia mayor, centrada sobre todo en sus gustos culturales y también en algun tuit de
tipo personal, pero enmarcado en una campana de Podemos en Twitter para que los
militantes pongan fotos con sus abuelos:
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ﬂ Pablo Iglesias o

Porque me lo distéis todo y me ensenasteis o
que significa la ternura #ConMiAbuPodemos

~_

o7 2007 WOIBORMENQIE@

Nuevamente destaca en este aspecto, por lo insoélito, la tasa de actividad de Mariano
Rajoy (un candidato particularmente reservado y celoso de su intimidad, como se ha
destacado de ¢l en diversos analisis periodisticos). Pero la aparente incognita queda
rapidamente desvelada si atendemos a la distribuciéon de mensajes por dias: la mayoria de
los mensajes de tono personal de Rajoy se refieren a la agresion que sufrio en la recta final
de la campana a manos de un adolescente, mientras caminaba por Pontevedra, y a su
reaccion al respecto, que primero busco quitarle importancia al asunto y posteriormente,
incluso, bromear con ello:

% Mariano Rajoy Brey X
/ p @marianorajoy

Iba a pedir unas gafas nuevas a los
ReyesMagos, pero me dicen que ya las han

oA

encontrado & &

28139 18407 ) 6 K 3 P O B %
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4.3. Analisis cualitativo: como tuitean los candidatos

En el subepigrafe anterior hemos podido constatar diferencias entre los cuatro candidatos
desde el punto de vista de su esfera de interés en la campana. Rajoy y Sanchez prestan mas
atencion a los asuntos sectoriales, mientras que Rivera y, particularmente, Iglesias estin
mucho mas centrados en el devenir de la campana electoral. La observacion especifica de la
actividad en Twitter de cada uno de ellos, mas alla de la integracion de sus mensajes en las
cuatro categorias tematicas que hemos definido, nos permitira profundizar en estas
observaciones y aportar elementos de juicio complementarios.

Los tuits de los cuatro candidatos guardan ciertas regularidades: todos tuitean menos
en la jornada de reflexion (hay quien no tuitea nada: Albert Rivera) y en la jornada electoral.
Todos publican la mayoria de sus tuits en torno a los mitines. En este sentido, la gran
diferencia se establece en torno a qué se tuitea, del conjunto de contenidos posibles que
rodean al mitin: Rajoy y Sanchez se centran mas en cuestiones sectoriales, Sanchez y Rivera
se postulan como principales candidatos para ocupar el Gobierno en sustitucion de Rajoy, e
Iglesias utiliza Twitter como herramienta autorreferencial de los actos de campana y las
iniciativas de Podemos en las redes sociales, también ligadas con la campaiia.

Si pasamos a analizar individualmente a cada candidato, Rajoy hace continuas alusiones
a la inestabilidad de los pactos entre otros partidos. Presenta al PP como la tnica opcion
fiable y solvente, y avisa de que se “perdera” todo el trabajo realizado durante la legislatura y
la recuperacion econémica lograda en el tramo final de su mandato. Esta argumentacion
viene ligada con dos ideas clave, que repite de forma recurrente en multiples tuits: la
situacion econdmica, por un lado; y la defensa de la unidad de Espafia, por otro:

‘g Mariano Rajoy Brey X

Iy

Queda mucho por hacer. Prioridades: #Empleo,
#Bienestar, defensa de la nacion espanola y
lucha contra el terrorismo #VotaPP
#EspanaEnSerio

168 118 (SlOR N By e N EPY

El discurso de Rajoy también viene claramente articulado (como el de los otros
candidatos) por la estrategia de su partido. Por ejemplo, la mayoria de los tuits incluyen
algn hashtag propio, generalmente el oficial del PP en campana: #EspanaenSerio. Destacan
también sus apariciones en calidad de presidente del Gobierno, participando en cumbres
con otros mandatarios, por ejemplo, que claramente contribuyen a presentarlo investido de
su autoridad presidencial, por contraste con los otros candidatos, y asi cimentar su mensaje
de mantenimiento de la estabilidad.

Por su parte, el candidato socialista, Pedro Sanchez, hace continuas alusiones al
“cambio sensato”, traducido como el voto al PSOE como la tinica alternativa al PP y la mejor
via para echar a Rajoy. Sanchez, al igual que Rajoy, destaca por hacer desgloses de
propuestas sectoriales, con especial énfasis en los derechos de la mujer. Sanchez también
utiliza mensajes recurrentes en sus tuits, en este caso centrados en otro de sus temas
estrella: la denuncia de la corrupcion del PP y del propio Mariano Rajoy (una estrategia que
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también fue el centro de su participacion en los debates televisados de la campana
electoral):

@ Pedro Sanchez X
n‘m sanchezcastejon

El azul, el naranja y el morado, son colores que
se complementan. El Unico que puede sacar al
amigo de Barcenas de la Moncloa es el

ETWEET ME GUST B JER PR digual ===
i il 2

22:27 - 17 dic. 2015

El otro eje de sus criticas, también centrado en Rajoy, tiene que ver con la denuncia del
fracaso de sus politicas econdmicas para reducir el paro y la exclusion social, en lo que
constituye un claro reverso de la estrategia de Rajoy en ese mismo ambito.

Desde el punto de vista procedimental, Sanchez suele hacer cadenas de tuils para
facilitar la lectura de los usuarios, casi siempre con la misma estructura: criticas al PP y a
Rajoy centradas en sus politicas conservadoras y en la corrupcion, alusiones (sin
mencionarlo explicitamente) a Podemos como izquierda de “postureo”, criticas al programa
de Ciudadanos focalizadas en el contrato tinico y en la politica de género, v desglose de
medidas politicas del PSOE, centradas en aspectos sociales y en la economia.

Por contraste con los lideres de PP y PSOE, cuyo discurso tiende a ser bastante
convencional y con abundantes slogans, el candidato de Podemos, Pablo Iglesias, busca
utilizar un lenguaje mas cercano y natural, plagado de referentes culturales, donde brilla
con luz propia -como es habitual en Podemos- lo relacionado con Star Wars, que ademas
esta de actualidad durante la campana, porque la séptima pelicula de la saga se estrend
coincidiendo con el tramo final de la misma:

E Pablo Iglesias Lx

Hasta la nueva estrella de la muerte funciona
con renovables. Se nota un cambio en la fuerza

-
2

4700 5953 AEBWHENDE
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Pero este afan por integrar referentes de la cultura popular en su discurso no se limita
a la Guerra de las Galaxias. En el contexto del debate a cuatro de Antena 3-La Sexta del dia 7
de diciembre, la cuenta oficial de la serie de ficcion politica House of Cards menciona en
twitter a los cuatro participantes en dicho debate. S6lo responde Iglesias, que interactiia con
la cuenta en una segunda ocasion.

Pablo Iglesias X
» Pablo_lglesias

.@HouseofCards Tu siempre tan pragmatico
Underwood ;)

House of Cards @HouseofCards
@Pablolglesias Saluda con tu mano derecha, pero no olvides guardar una piedra en
la izquierda. #7dEIDebateDecisivo

ETWEE

80 o0 B OOBOEGE-

0:26 - 9 dic. 2015

Sin embargo, esta indudable frescura formal también tiene (si se nos permite la
licencia) su “reverso tenebroso”™ Iglesias apenas esboza propuestas concretas de su
programa. En lugar de eso, se vuelca en hacer referencia a diversos actos de campana,
apariciones en los medios de comunicacion, frases genéricas apelando al cambio y a la
“gente humilde” frente a los “poderosos” (La Casta), con un abundante despliegue
audiovisual, mayor que el de los otros candidatos.

Por ultimo, el candidato de Ciudadanos, Albert Rivera, centra la mayoria de sus
mensajes en torno a conceptos generales de caracter positivo que vendrian representados
por su partido: “cambio”, “ilusion”, “un tiempo nuevo”, etc. Es un discurso de triunfo y de
victoria constante, de caracter circular: Rivera anuncia las buenas expectativas de los
sondeos, que prefiguran el cambio, sustentadas también en el éxito de convocatoria en los
mitines, a los cuales Rivera anima constantemente a asistir.

Albert Rivera {¥ 2 Seguir
y Al 2

Los espanoles vamos a volver a escribir otra
pagina de nuestra historia. Nada estéa escrito.
Vota con ilusién. #20D

Y #YoVotoaAlbert
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Al igual que ocurriera con Pablo Iglesias, el candidato de Ciudadanos no destaca por
desplegar asuntos de su programa. Solo aparecen algunas cuestiones sobre violencia
machista, quizas en relacion implicita con la desafortunada aparicion de Marta Rivera de la
Cruz en el debate a nueve candidatos de RTVE, cuya intervencion sobre ese mismo asunto
suscito todo tipo de criticas. La otra excepcion a esta regla es la campana de Twitter para
que los candidatos contesten en breves videos a preguntas que les hacen algunos tuiteros,
donde Rivera responde a varias preguntas, la gran mayoria (siete) referidas a cuestiones
sectoriales, como la politica de I+D o la lucha contra el paro.

Rivera también hace bastantes referencias al contexto de crispacion, que segin su
interpretacion emanaria desde otros partidos, en particular desde el PP. Esto esta
sustentado sobre todo en el ataque personal de Angel Camacho, concejal del PP en
Galapagar, a la lider de Ciudadanos en Madrid, Begofia Villacis. Camacho dijo que Villacis
estaba “fondona” y Rivera le dedica hasta seis tuits el dia siete de diciembre, incluyendo

algunos satiricos:
ﬂ Albert Rivera ¥ 2 seguir

Me encanta ‘comerme' a los que no tienen
argumentos y solo faltan al respeto & .
Yotambiénestoyfondona

2.942 2.720 'Bn ﬁ Enﬁuﬁ

Por ultimo, destaca también, de Rivera y de los candidatos del PP y del PSOE, que los
tres se congratulasen de la victoria de la oposicion venezolana en las elecciones
parlamentarias que se celebraron en ese pais en plena camparfia electoral espafola, por
contraste con Pablo Iglesias, que no hizo ninguna mencion. La importancia de Venezuela
como elemento del debate politico espafiol y herramienta para atacar a algunos candidatos
(en particular, a Pablo Iglesias) llevo a Ciudadanos y al PP a incorporar a varios lideres de la
oposicion venezolana en sus mitines, y a que tanto Rajoy como Rivera les mencionasen
elogiosamente en sendos mensajes de Twitter.
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5. Conclusiones

Deciamos al comienzo de este articulo que las redes sociales, y Twitter en particular, han
conseguido una posicion de indudable relevancia en el espacio publico en su conjunto. Los
debates de todo tipo, los asuntos que interesan a los ciudadanos, las cuestiones mas
populares y polémicas, se debaten y canalizan en las redes sociales como extension y
reconfiguracion de la sociedad de la que emanan.

El debate politico, y mas concretamente las campanas electorales, no son ajenos a este
proceso. Desde hace anos, los politicos son conscientes de la importancia de estar en las
redes sociales, con propoésitos diversos, que ademas han ido aumentando con el paso del
tiempo.

Sin embargo, el peso especifico de Twitter, aunque indudable, tampoco deberia
hacernos perder la vision de conjunto, que es la de un panorama en el que la canalizacion de
la agenda, la difusion de los mensajes, y los procesos de opinion publica que buscan influir
sobre los ciudadanos, vienen aun muy poderosamente condicionados por los “viejos”
medios, y muy particularmente la television. Esta realidad quedé evidenciada en la propia
campaiia (volcada hacia las apariciones en television de los candidatos), y también se deriva
del analisis de las cuentas de Twitter que hemos efectuado.

Twitter tiene protagonismo, pero es, sobre todo, un protagonismo vicario. De los
medios, de los actos de campaiia de los candidatos, singularizados en sucesivos mitines, y de
una agenda que viene fijada por actores externos a la propia red social. En ese sentido, en
esta campana Twitter sirvio (al menos, para los cuatro principales candidatos) para
canalizar los mensajes en los que cada uno queria centrarse, que venian derivados de una
estrategia de campana general, de la que las redes sociales son so6lo una pieza mas; para
cohesionar a sus seguidores, fundamentalmente militantes y simpatizantes; y para
promocionar sus apariciones en medios y mitines.

Lo anterior no es poco, pero sin duda tampoco es todo. Si nos centramos en las
carencias, Twitter no ofrecid noticias, es decir, no sirvié para que los candidatos ofrecieran
alli exclusivas o anuncios que les dieran visibilidad e impacto en la agenda, pues utilizaron
otras vias (la excepcion tal vez seria el anuncio de Rajoy de que se encontraba bien tras la
agresion sufrida en la campaifia). Tampoco, con la excepcion del candidato de Ciudadanos,
Albert Rivera, sirvio para interactuar con los ciudadanos, a pesar de que se trata de una
herramienta particularmente adecuada para hacerlo. Y desde luego no sirvié para que los
candidatos dialogasen entre si; como mucho, se establecieron didlogos de sordos a través de
los mensajes criticos de unos con otros.

Finalmente, y es una cuestion que ya ha podido observarse en el analisis, llama la
atencion, y creemos que constituye la principal novedad de esta investigacion, la clara
diferencia que se establece entre el modelo de campana de los lideres de los partidos
tradicionales, PP y PSOE, por un lado; y los de los partidos emergentes (Podemos y
Ciudadanos), por otro. Los primeros, embarcados en una campaia convencional,
desarrollan muchos mas mensajes especificos, concretos, sobre lo que quieren hacer y con
qué proposito (siempre teniendo en cuenta las limitaciones de Twitter para desarrollar
argumentos complejos). Los segundos, en cambio, combinan mayor frescura en la
expresion, mayor cercania con el publico o con determinados lideres de opinion (sobre
todo, mediaticos), con un discurso elaborado a base de slogans de campana sin contenido
concreto, fundamentalmente autorreferencial y a menudo de caracter circular, centrado en
las expectativas de victoria electoral y las bondades del cambio politico.

Esta divergencia constituye toda una sorpresa, pues muestra que la “nueva politica”, al
menos en Twilter, estd mucho mas focalizada en las formas que en el fondo, a menos que
entendamos que dicho cambio en las formas, a fin de cuentas, también constituye un
cambio, y claramente sustantivo, en el fondo: reducir al minimo las propuestas para hablar
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de pronosticos, de expectativas, y de sensaciones. Es decir, capitalizar al maximo las
caracteristicas de la politica mediatizada y su conversion de la politica en una carrera de
caballos, que ha de ser, ademas, novedosa, intrigante y con sentido del espectaculo. No
pudimos ver todo ello en el discurso hilado por los candidatos de los partidos emergentes en
Twitter, pero si algunos rasgos llamativos.

Referencias

Aragon, P. et al. (2013). Communication dynamics in twitter during political campaigns: The
case of the 2011 Spanish national election. Policy & Internet 5(2), 183-206.

Barber, B. (2004). Which Technology and Which Democracy? In H. Jenkins & D. Thorburn
(Eds.), Democracy and New Media (pp. 33-48). Cambridge: The M.L.T. Press.

Boix, A. & Lopez-Garcia, G. (2014). El significado de las Elecciones Europeas de 2014 en
Espana: giro a la izquierda y hundimiento del bipartidismo. Unidn Europea Aranzadi 7,
69-93.

Campos, E., Valera, L. & Lopez-Garcia, G. (2015). Emisores politicos, mediaticos y
ciudadanos en Internet: hacia un nuevo marco comunicativo en la jornada de reflexion
en Espana. Historia, Ciéncias, Satide—Manguinhos 22, supl. dez. pp. 1621-1636.

Casero-Ripollés, A., Feenstra, R. & Tormey, S. (2016). Old and New Media Logics in an
Electoral Campaign: The Case of Podemos and the Two-Way Street Mediatization of
Politics. The International Fournal of Press/Politics. doi: 10.1177/1940161216645340.

Castells, M. (2009). Comunicacion vy Poder. Madrid: Alianza.

Ceron, A. & D’Adda, G. (2015). E-campaigning on Twitter: The effectiveness of distributive
promises and negative campaign in the 2013 Italian election. New Media & Society. doi:
10.1177/14601444815571915.

Chadwick, A. (2013). The hybrid media system: politics and power. New York: Oxford University
Press.

Claes, F. & Deltell, L. (2015). Audiencia social en Twitter: hacia un nuevo modo de consumo
televisivo. Tripodos 36, 111-136.

Congosto, M. (2014). Viralidad de los mensajes en Twitter en las Campanas Electorales. In
http://www.alice-comunicacionpolitica.com/abrir-ponencia.php?f=456-
F542a8ea14561412075169-ponencia-1.pdf [Consultado el 08/06/2016].

Criado, J.I.; Martinez-Fuentes, G. & Silvan, A. (2012). Social Media for Political Campaigning.
The Use of Twitter by Spanish Mayors in 2011 Local Elections. In C.G. Reddick & S.K.
Aikins (Eds.), Web 2.0 Technologies and Democratic Governance (pp. 219-232). Nueva York:
Springer.

D’Heer, E. & Verdegeer, P. (2014). Conversations about the elections on Twitter: Towards a
structural understanding of Twitter’s relation with the political and the media field.
European Fournal of Communication 29(6) 720-734.

164

ISSN 2386-7876 — © 2016 Communication & Society 29(3), 149-167



Lopez-Garcia, G.
‘Nuevos’ y ‘vigjos® liderazgos: la campaiia de las elecciones generales espaiiolas de 2015 en Twilter

Dominguez, A. & Giménez, L. (2014). Claro que Podemos. De La Tuerka a la esperanza del
cambio en Espana. Barcelona: Los Libros del Lince.

Gamir, J. (2016). Blogs, Facebook y Twitter en las Elecciones Generales de 2011. Estudio
cuantitativo del uso de la web 2.0 por parte de los cabezas de lista del PP y del PSOE.
Digitos 2, 101-120. In http://revistadigitos.com/index.php/digitos/article/view/53/23
[Consultado el 08/06/2016].

Garcia, C. & Zugasti, R. (2014). La campafia virtual en Twitter: analisis de las cuentas de
Rajoy y de Rubalcaba en las Elecciones Generales de 2011. Historia y Comunicacion
Social 9 (February Special Issue), 299-311.

Giansante, G. (2015). La comunicacion politica online. Barcelona: Editorial UOC.

Graber, D., McQuail, D., y Norris, P. (Eds.) (2008). The Politics of News. The News of Politics.
Washington DC: CQ Press.

Hendricks, J. & Kaid, L. (2010) (Eds.). Technopolitics in presidential Campaigning. Nueva York:
Routledge.

Izquierdo, L. (2012). Las redes sociales en la politica espaiola: Twitter en las elecciones de
2011. Estudos em Comunicacao 11, 149-164.

Jenkins, H. (2008). Convergence culture. La cultura de la convergencia en los medios de
comunicacion. Barcelona: Paidos.

Larsson, A. & Thlen, . (2015). Birds of a feather flock together? Party leaders on Twitter
during the 2013 Norwegian elections. European Fournal of Communication 30(6), 666-
681.

Lopez-Garcia, G. et al. (2015). El debate sobre Europa en Twitter. Discursos y estrategias de
los candidatos de las elecciones al Parlamento Europeo de 2014 en Espana. Revista de
Estudios Politicos 170 (October-December 2015), 213-246.

Lopez-Garcia, G., Cano, L., & Argilés, L. (2015). Circulacion de los mensajes y
establecimiento de la agenda en Twitter: el caso de las Elecciones Autonémicas de 2015
en la Comunidad Valenciana. Paper presented in VII Congreso Internacional Latina de
Comunicacion Social. Universidad de la Laguna (Tenerife), December 7-11.

Mazzoleni, G. (2010). La comunicacion politica. Madrid: Alianza.

McLuhan, M. (1996). Comprender los medios de comunicacion. Las extensiones del ser humano.
Barcelona: Paidos.

Mercier, A. (2015). Twitter, espace politique, espace polémique. L’exemple des tweet-
campagnes municipales en France (janvier-mars 2014). Les Cahiers du numérique 11(4),
145-168.

Rubio, R. (2014). Twitter y la teoria de la Agenda-Setting: mensajes de la opinion publica
digital. Estudios del Mensaje Periodistico 20(1), 249-264.

Vaccari, C. & Valeriani, A. (2015). Follow the Leader! Direct and indirect flows of political
communication during the 2013 general election campaign. New Media & Society 17(7),
1025-1042.

Vargo, C., Guo, L., McCombs, M. & Shaw, D. (2014). Network Issue Agendas on Twitter
During the 2012 U.S. Presidential Election. Fournal of Communication 64(2), 206-316.

Vergeer, M. (2015). Twitter and Political Campaigning. Sociology Compass 9, 745-760.

Vergeer, M. & Hermans, L. (2013). Campaigning on Twitter: Microblogging and Online Social
Networking as Campaign Tools in the 2010 General Elections in the Netherlands.
Fournal of Computer-Mediated Communication 18, 399-419.

Zamora, R. & Zurutuza, C. (2014). Campaigning on Twitter: Towards the ‘Personal Style’
Campaign to Activate the Political Engagement During the 2011 Spanish General
Elections. Communication & Society 27(1), 83-106.

Zugasti, R. & Sabés, F. (2015). Los issues de los candidatos en Twitter durante la campana de
las elecciones generales de 2011. Zer 20(38), 161-178.

165

ISSN 2386-7876 — © 2016 Communication & Society 29(3), 149-167



Lopez-Garcia, G.
‘Nuevos’ y ‘vigjos® liderazgos: la campaiia de las elecciones generales espaiiolas de 2015 en Twilter

ANEXO. Listado de temas de campana

POLICY ISSUES

1) Empleo/Desempleo

2) Impuestos

3) Recortes econdmicos y sociales

4) Deuda publica

5) Vivienda

6) Balanzas fiscales

7) Desigualdades

8) Empresas

9) Turismo

10) Economia (otras cuestiones)

11) Educacion

12) Sanidad

13) Seguridad ciudadana

14) Familia

15) Inmigracion

16) Pensiones

17) Organizacion territorial del Estado

18) Nacionalismo

19) Independentismo catalan

20) 15M

21) Emigrantes - espanoles en el exterior

22) Infraestructuras

23) Manipulacién informativa - medios publicos
24) Manipulacion informativa — medios privados
25) Polilica internacional

26) Cultura

27) Canon digital - derechos de autor

28) Sociedad de la informacion / Nuevas tecnologias
29) Politicas de igualdad / Derechos sociales
30) Ley del aborto

31) Utilizacion electoralista de fondos publicos
32) Agricultura

33) Union Europea

34) Problemas urbanisticos

35) Industria

36) Medio Ambiente

37) Memoria Historica

38) Justicia

39) Iglesia, relaciones con la iglesia / catolicismo
40) Fiestas, tradiciones

41) Corrupcion

42) Grandes proyectos

43) Deportes

44) Violencia de género

45) Terrorismo

46) Puertas giratorias
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POLITICAL ISSUES

47) Voto rogado (voto por correo desde el extranjero)
48) Sondeos

49) Coaliciones de partidos

50) Estimacion de resultados

51) Programas electorales

52) Participacion vs Abstencion
53) Participacion ciudadana

54) Debates electorales

55) Crispacion

56) Relacion con actores sociales
57) Politica interna de partido
58) Resultados electorales

CAMPAIGN ISSUES

59) Eventos de campana

60) Organizacion de campana

61) Estrategias de campana

62) Anécdotas. Aspectos no politicos de la campana (cuestiones estéticas, frivolidades, etc.).

PERSONAL ISSUES

63) Candidatos (personalidad, cualidades)
64) No se aplica / temas ajenos a la campana electoral
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