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Resumen

Los ultimos afios han significado el descubrimiento y la utilizaciéon de forma cada vez mas
profesionalizada de las redes sociales como una forma mas de comunicacion politica y de
influencia en los procesos electorales; tanto en la esfera social y electoral como por su
capacidad de influir en la agenda politica y mediatica. El presente texto realiza un analisis
de la evolucion del numero total de tuits que los principales lideres politicos espafioles
emitieron en Twitter en los meses previos a las dos ultimas elecciones generales,
especificamente los meses de noviembre y diciembre de 2015 y mayo y junio de 2016. En
concreto el trabajo contabiliza las cuentas de los candidatos a la presidencia de Gobierno
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por parte de los cuatro principales partidos politicos espafioles, mostrando la evolucion del
numero de tuits publicados. Ello permite evidenciar la sobreabundancia comunicativa, en
varios casos, de los lideres politicos espafioles. Paralelamente el estudio recoge el nUmero
y el crecimiento de los seguidores en la red social de los lideres buscando la interrelaciéon
entre ambos factores. Utilizando una metodologia cuantitativa se muestra que la reiteracion
comunicativa sin valor afiadido en la red por parte de muchos lideres no significa
necesariamente una comunicacion eficaz ni una influencia relevante en las redes sociales.
Como consecuencia, el estudio encuentra entre sus conclusiones iniciales la existencia de
una sobreabundancia informativa por parte de los principales lideres politicos que no se
materializa en términos de audiencia.

Abstract

Recent years have meant the discovery and use of increasingly professionalized social
networks as a form of political communication and influence on electoral processes; both in
the social and electoral sphere and for its ability to influence the political and media agenda.
This text is an analysis of the evolution of the total number of tuits that the main Spanish
political leaders issued on Twitter in the months before the last two general elections,
specifically the months of November and December 2015 and May and June 2016.
Specifically, the work counts the accounts of the candidates for the presidency of the
Government by the four main Spanish political parties, showing the evolution of the number
of tuits published. This allows to demonstrate the communicative superabundance, in
several cases, of the Spanish political leaders. At the same time, the study gathers the
number and growth of followers in the social network of the leaders looking for the
interrelation between both factors. Using a quantitative methodology, it is shown that the
communicative reiteration without added value in the network by many leaders does not
necessarily mean effective communication or a relevant influence in social networks.
Therefore, the study finds among its initial conclusions the existence of an informative
overabundance on the part of the main political leaders that does not materialize in terms
of audience.
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1. INTRODUCCION
1.1. Twitter y la comunicacién politica

Hace ya mas de una década que la comunicacién politica a través de plataformas digitales
ha ido ampliandose y consolidandose. De todas las aplicaciones y herramientas webs
disponibles, las redes sociales, por sus especiales caracteristicas frente a otras como los
blogs, por ejemplo, han venido acaparando una mayor cantidad de comunicaciones por
parte de lideres y entidades politicas. Asi, politicos y Twitter se han convertido
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progresivamente en un binomio inseparable en la actualidad, de tal forma hoy ningun
candidato intentaria concurrir a unos comicios sin un perfil en esta red social (Davis, Bacha
y Just, 2016). Sobre esta cuestion, Andreas Jugherr (2016) senala como Twitter se ha
transformado en una herramienta estandarizada en las campanas electorales para
candidatos, partidos y periodistas y para el propio publico, pues segun Jugherr, las
reacciones de la politica a la opiniéon publica se materializan cada vez mas a través de
comentarios y las distintas interacciones derivadas de esta red social. Esta vision es
compartida por Guo, Rohde y Wu (2016) quienes argumentan que Twitter y sus diferentes
posibilidades interactivas y participativas permite elevar considerablemente la exposicion
de los ciudadanos a la discusién politica y la confrontacion ideoldgica.

En este sentido, “La importancia de Twitter en la comunicacién politica esta directamente
relacionada con su pertenencia a la web 2.0, basada en la interactividad a través de
Internet, lo que posibilita la ruptura de los modelos comunicativos tradicionales
fundamentados en la unidireccionalidad” (Zugasti y Garcia, 2018, p.139). Por su parte,
autores como Cadey (2015) hablan de la importancia de Twitter como elemento esencial
en el “control de la informacién” para que este sea mas “descentralizado y democratico”.

Desde el ambito cientifico, estas caracteristicas han motivado un creciente interés hacia
esta red social como medio para generar y marcar la agenda comunicativa de politicos y
organizaciones. Histéricamente el fendmeno de focalizacién de la atencion tanto
periodistica como académica hacia Twitter como herramienta de comunicacion politica
tiene ya mas de una década; esta cuestion que tomoé un mayor impulso desde que Barack
Obama fuera elegido presidente de los Estados Unidos de América en 2008 y los
politélogos y comunicadores advirtieran con relativa sorpresa la eficaz gestion e impulso
del candidato en las redes sociales. La gestion que de las redes sociales hizo su equipo en
aquel momento fue modélica (Castells, 2009), asi como de su original enfoque
comunicativo: «Esta campafa nunca ha sido sobre mi, sino sobre vosotros» afirmaba
Barack Obama tras aceptar su nominacion ha candidato del Partido Demdcrata (Mancera
y Pano, 2013: 55). En definitiva, en la actualidad, y de acuerdo con Sanchez y Damas
(2015) se hace necesario asumir que la comunicacion politica rutinaria se ha visto
transformada por la aparicion e incorporacion de Twitter en el desarrollo de la estrategia
politica.

Obviamente, mas de una década después de aquel referente exitoso la presencia de
partidos politicos y candidatos en la red social se ha vuelto normativa, imprescindible y
crecientemente abrumadora, perdiendo naturalidad y probablemente eficacia a partir de
escandalos mediaticos como las injerencias de gobiernos extranjeros en procesos
electorales o los fendmenos de extraccion de datos masivos para acondicionar y modular
las respuestas electorales, como los protagonizados por ejemplo por Cambridge Analytica
empresa consultora con sede en Londres que usé el analisis de datos para desarrollar
campafas para marcas y politicos que buscaban cambiar el comportamiento de la
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audiencia, segun indicaba expresamente su sitio web. Su actuacion fue relevante en la
campafa presidencial de Trump (2016) y de otros candidatos republicanos al Congreso de
Estados Unidos.

1. 2. Origen y estado de la comunicacidn politica en Twitter en Espaina

Dentro del contexto espafiol, las primeras campafias electorales de este tipo aparecen en
las elecciones municipales y autonémicas de Pais Vasco y Galicia en 2009 y Catalufia en
2010 (Rodriguez y Urefa, 2011; Criado, Martinez y Silvan, 2012). Sin embargo, el primer
partido en crear un perfil en Twitter lo hizo en 2008, y fue Izquierda Unida. Posteriormente,
y ya en el afo 2009 hicieron lo propio otros partidos nacionales como Ciudadanos, Partido
Popular y Partido Socialista Obrero Espariol (Alonso, 2016).

El interés que desperté entre los partidos la difusion de su marca en Twitter fue tan
relevante, que los cuatro principales partidos que a partir de 2015 componen el arco
parlamentario, PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos; desarrollaron un departamento
especifico para el desarrollo de esta clase de cometidos, el cual esta presente durante todo
el afo (sea o no sea periodo electoral) y es independiente del tradicional gabinete de
comunicacion (Campos-Dominguez y Calvo, 2015).

Este fendmeno emerge como inevitable por la omnipresencia cotidiana para los ciudadanos
de las redes sociales y se focaliza en una mayor influencia de la red Twitter, si asumimos
como valida la premisa marcada por Lopez-Garcia (2016) que indica que «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 aparicidn y la naturaleza de los
mismos» (Lopez-Garcia, 2016, p.152). No obstante, y si bien Twitter ha contribuido de
forma esencial al aumento del debate a todos los niveles, no solo entre ciudadanos sino,
ademas, entre politicos, partidos, periodistas y los propios medios de comunicacion (Lopez-
Meri, 2017) considerandose unos de sus mayores logros, también conlleva en la actualidad
toda una serie de factores condicionantes que hay que tener en cuenta. Entre ellos, como
se sefalara mas adelante, la reiteracion comunicativa, la auto referencialidad, la
infoxicacion y el atrincheramiento ideoldgico, més que el intercambio democratico de ideas.
El exceso y la variedad de informaciéon que tenemos a nuestra disposicion en internet
(Serrano y Cardenas, 2014) es el motivo principal por el cual se alimentan toda esta serie
de disfuncionalidades, generando aquello que se ha denominado infoxicacion.

En este punto se haria valida la linea argumental referida a la auto referencialidad de la
red, y planteada entre otros por Osteso, Claes y Deltell (2013), en la cual sostienen que «ni
se puede ignorar la importancia de Twitter en los cambios y en los nuevos modelos de
politica ni tampoco se puede defender que exista una plena autocomunicacion de masas»
(Osteso, Claes y Deltell 2013, p.10). Ademas, habria que matizar que la introduccion de
esos cambios dentro del mundo de la comunicacion politica también ha llevado a la
aparicion de una serie de factores, algunos existentes como la infoxicacion y otros nuevos
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como los troles, que hacen de este «hipersistema social» (Asencio-Guillén y Navio-Marco,
2017, p.35), esto es un espacio cargado de luces y sombras.

Un elemento comunicativo muy relevante, a la hora de hablar especificamente de la
comunicacion politica a través de Twitter, es la forma de participacion de los usuarios y
como estos difunden sus opiniones. De hecho, cuando se hace referencia a la difusion de
la marca, hay que tener presente algunos estudios que sefialan limitaciones de los usuarios
en su comportamiento hacia los partidos de gobierno y de oposicion, y definen un sistema
de partidos cambiante, diferenciado del bipartidismo imperante durante toda la reciente
etapa democratica; asi, “las emociones expresadas a través de Twitter por los ciudadanos
espafoles que expresan sus opiniones sobre las decisiones politicas pertinentes fueron
predominantemente negativas cuando se dirigieron al partido politico en el Gobierno. En
contraste, las emociones expresadas en las cuentas de la oposicion fueron tanto positivas
como negativas. En las cuentas de los dos partidos politicos de reciente creacidn, que
ofrecen un cambio refrescante del sistema bipartito tradicional, los usuarios de Twitter
expresaron principalmente emociones positivas”. (Caderén-Monge, 2017, p. 368)

Ademas de estas tendencias generales y de las contradicciones del uso de esta red, ya
mencionados, existen otra serie de factores negativos a tener en cuenta y que influyen
también en la comunicacion politica en el medio como: gran cantidad de informacion
tergiversada o directamente falsa, nuevos delitos que se difunden virtualmente, permiten
movilizar en determinados casos a los ciudadanos rapidamente, informan al instante sobre
acciones que se estén llevando a cabo y finalmente a menudo no hay control posible de la
herramienta (Moya, 2012).

1.3. De la comunicacion a la infoxicacion politicas

La sobreabundancia de informacién y comunicacion politica se disemina en varios formatos
comunicativos, habitualmente audiovisuales. Asi, adicionalmente a nivel politico, esta no
solo se ha visto aumentada por la comunicacién politica en redes sociales, y en Twitter en
particular, sino por todos aquellos programas como infoshows politicos, formatos politicos
para el espectaculo y de entretenimiento politizado (Vazquez y Cebrian, 2017) que solo
hacen aumentar el debate politico en Twitter de forma autorreferencial.

Por lo que respecta al propio concepto de infoxicacion, entendemos aqui como tal «la
sobrecarga de informacion que recibe un usuario de las herramientas electrénicas» (Mena,
2014). Ademas, este concepto es comun para numerosos temas que lideran el debate en
la esfera publica; por ejemplo, autores como Sangrador y Gonzalez (2006) ya advertian
que este hecho también afectaba al mundo de la comunicacion cientifica, y explicaban que
el volumen de informacién es tan amplio en la actualidad que se genera una saturacion,
haciendo que sea dificil aprovechar la propia informacion.
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En esta linea, Vazquez (2014) advierte que la infoxicacién responde, en gran medida, a «el
deseo de autoconfirmacién y de autolegitimaciéon», argumentando que es una respuesta
«a la inseguridad y a la conciencia de que cuanta mayor informacién se dispone mayor
poder se obtiene» (Vazquez, 2014). A este origen hay que afiadir otras dos cuestiones que
coadyuvan en la consolidacién del fenbmeno; por un lado, el exceso de informacién
presente en los nuevos portales de comunicacién, asi como la falta de eficacia por parte
de los medios de comunicacion para informar sobre un conflicto frente a la etapa anterior
(Casas-Mas, 2014) que solo aumentan este exceso informativo que vivimos en la
actualidad.

Como advertiamos en parrafos anteriores, el otro gran problema derivado de la
comunicacion politica en redes sociales son los denominados troles. Si bien «Un trol es un
individuo que publica falsas acusaciones o comentarios calumniosos en las redes sociales
para promover una causa o acosar a alguien» (Aguilar, 2017, p.68), también puede
referirse a una persona o grupo que lanzan bromas relativamente inofensivas, aunque
actualmente este térmico abarca una amplia cantidad de compartimientos asociales en la
red (Marwick y Lewis, 2017).

Finalmente, la importancia de estos troles y en la agrupacion de los mismos, radica en que
«son contratados para desarrollar estrategias digitales de campafia en las que pueden
generar un ambiente negativo o positivo hacia un politico» (Aguilar, 2017, p.71) atacando
o creando simpatias hacia uno u otro politico que hacen que se altere la percepcion que
los usuarios tienen de ellos. Su importancia en el devenir del discurso mediatico en la red
Twitter es esencial porque determinan el “ruido” comunicativo, y la distorsion en las ideas
que circulan, beneficiando los discursos y noticias deformados o falsos.

Esta clase de perfil, por su propia naturaleza, lleva aparejado el desarrollo de una gran
cantidad de infoxicacion comunicativa, al producir una gran masa de informacion de escasa
utilidad dialéctica y democratica y formaria parte del numero creciente de comunicaciones
politicas y de seguidores o detractores de los lideres politicos en la red social Twitter.

1.4. Justificacion, objetivos e hipétesis

El propdsito de este estudio es examinar la forma de gestionar la comunicacion de las
cuentas en Twitter de los principales candidatos a los comicios generales. A partir de aqui,
este estudio se basa en la siguiente hipétesis principal: durante los periodos preelectorales
y electorales, asi como aquellos momentos politicos de maximo interés, se genera una
sobreactividad comunicativa en Twitter por parte de los lideres de los principales partidos
espafoles, que provocan una sobreabundancia de informacion, produciendo lo que se
conoce como infoxicacion.

Para analizar poder llevar a cabo esta hipétesis, se han seleccionado una serie de
momentos politicos de maximo interés en Espana como fueron las fechas entre el 1 de
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noviembre de 2015 al 31 de diciembre de 2016; una muestra tan amplia se debe a lo
singular de la situacion politica en el periodo seleccionado, ya que podemos abarcar ocho
fases esenciales de comunicacion politica en ellas. Asi, nos referimos a: el periodo
preelectoral 2015, periodo electoral 2015, periodo post electoral 2015, periodo entre
comicios o campainia ininterrumpida, periodo preelectoral 2016, periodo electoral 2016,
periodo post electoral 2016 y finalmente, formaciéon de Gobierno.

A partir de aqui, se ha establecido el uso de una metodologia cuantitativa que,
esencialmente, se basa en la recoleccion de los datos de las fechas sefaladas para la
creacion de una base de datos posterior que permitiera su analisis. De este modo, el
objetivo general de este articulo es estudiar la relacion entre la actividad de los candidatos
y el aumento de seguidores, para definir la existencia de una relacién causa efecto derivada
de la infoxicacion.

Todo ello, se materializa a través de los siguientes objetivos especificos:

1. Medir la actividad de las cuentas de los principales partidos de la muestra
seleccionada y compararla entre dichos periodos para establecer una media de
publicacion.

2. Analizar el aumento de seguidores durante los periodos de maxima publicacion de
la cuenta.

2. METODOLOGIA

Como se ha senalado en el objetivo general propuesto, para evidenciar y visibilizar la
enorme y creciente cantidad de comunicaciones de naturaleza politica en Twitter, y en la
linea de buscar elementos que clarifiquen el estado de sobreabundancia comunicativa y la
infoxicacion politica en redes en Espafa, el presente trabajo ha utilizado una metodologia
cuantitativa.

El método cuantitativo, predominantemente deductivo, pretende conocer los hechos reales
tal y como se dan objetivamente, tratando de sefialar sus caracteristicas comunes con otros
hechos semejantes, sus origenes y sus consecuencias (Ruiz Olabuénaga, 2012). Busca
determinar las caracteristicas externas generales de una poblacion basandose en la
observacién de muchos casos individuales (Sierra, 1998). Ademas, como establecen
Garcia y Berganza (2010), la perspectiva cuantitativa engloba una serie de técnicas de
investigacion que pretende obtener y medir datos sobre la realidad social. Esta perspectiva
es empirica, basada en datos ya dados (secundarios) o en datos que se obtienen en la
accion de la investigacién (primarios), y que tiene su expresién mas comun en el analisis
de encuestas y sondeos hechos con la intencion de obtener un conocimiento, lo mas
completo posible, del area social del objeto de investigacion (Berganza & Ruiz, 2010).
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Cabe destacar las siguientes técnicas estadisticas, que se engloban dentro del método
cuantitativo, y que han sido aplicadas para complementar los métodos cualitativos
explicados anteriormente: Recopilacién de datos, Ordenacién y presentacién de los datos
Tratamiento y explotacién de los datos. En el caso que aqui nos ocupa, se han
contabilizado y ordenado segun su evolucién dos factores, acordes con los objetivos del
trabajo: el numero total de tuits emitidos por los lideres de los principales partidos
espafoles y el numero de seguidores. En una parte inicial de obtencion de datos de la red
social se ha utilizado la herramienta tweetcounter.com que permite métricas y analiticas en
Twitter a lo largo del tiempo. Una vez obtenidos dichos datos, se paso a la confeccion de
una base de datos para el posterior trabajo de las cifras.

El seguimiento de las cuentas en la citada red y la cuantificacién de la comunicacion se ha
realizado desde el dia 1 de noviembre de 2015 al 31 de diciembre de 2016; una muestra
tan amplia se debe a lo singular de la situacion politica en el periodo seleccionado, ya que
podemos entender ocho fases esenciales; el periodo preelectoral 2015, periodo electoral
2015, periodo post electoral 2015, periodo entre comicios o campafa ininterrumpida,
periodo preelectoral 2016, periodo electoral 2016, periodo post electoral 2016 y finalmente,
formacion de Gobierno.

El extracto de los datos de estos periodos a través del método cuantitativo permite analizar
los periodos en dos lineas de trabajo. La primera de ellas, cada periodo de forma individual.
Aqui se podran conocer varios valores significativos como la relacion tuits seguidores o la
actividad de cada candidato. Finalmente, se busca la extraccidon de conclusiones de forma
comparativa entre cada etapa. Mediante el analisis comparado de los datos obtenidos en
la metodologia se podran contemplar los siguientes objetivos especificos: establecer las
diferencias reales entre periodo electoral y no electoral; y conocer y definir el grado de
infoxicacion. Finalmente, y una vez procesados los datos estadisticos extraidos de las
variables, se genera una linea temporal donde se muestran los puntos de mas actividad y
en qué cantidad se cuantifica esa actividad. Finalmente, el estudio visualiza también si
existe o no una relacion causa-efecto equivalente entre un mayor nimero de tuits y mas
seguidores.

En ese sentido, la presente investigacion tiene también como objetivo especifico
contabilizar y realizar un analisis de la evolucién del numero total de tuits que los principales
lideres politicos espafioles emitieron en la red social Twitter en los meses previos a las dos
ultimas elecciones generales. Asi, el trabajo indaga en las cuentas de los candidatos a la
presidencia de Gobierno por parte de los cuatro principales partidos politicos espanoles,
Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Podemos y Ciudadanos
(C’s). Un objetivo secundario al anterior es mostrar la evolucion del nimero de tuits
publicados y evidenciar en su caso la infoxicacion comunicativa. Un objetivo adicional del
estudio busca mostrar el numero y el crecimiento de los seguidores en la red social de los
lideres buscando la interrelacion entre ambos factores.
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3. RESULTADOS

El analisis aplicado permite evidenciar cémo el uso de las redes sociales por parte de los
politicos ha ido en aumento a lo largo de la ultima década, y de forma muy notable, Twitter
ha sido la red favorita para los politicos espanoles que encuentran en este espacio una
forma de enviar sus mensajes. Como se ha advertido en la introduccion, en la totalidad de
los casos, los perfiles son administrados por un equipo de trabajo destinado a ello,
altamente profesionalizado. No obstante, la evolucién en nimero de tuits parece que solo
responde a una carrera por ver que ocupa una mayor franja dentro del espacio
comunicativo en Twitter.

A modo de anclaje historico, y como un punto de partida con el que comparar, en enero de
2014, un mes antes del debate del estado de la nacion, el perfil de Mariano Rajoy (Partido
Popular) en Twitter tuvo una media de actividad de 4,96 tuits por dia, frente a los 5,22 tuits
(segun datos obtenidos desde tweetcounter.com) por dia que se publicaron desde la
cuenta de Alfredo Pérez Rubalcaba, el entonces secretario general del Partido Socialista
Obrero Espanol. Durante el mes de febrero, cuando tuvo lugar dicho debate, Rajoy
mantuvo una actividad de 8 tuits diarios frente a los 6,5 tuits diarios de su adversario. Asi,
la actividad casi se duplica en el caso de Mariano Rajoy y apenas supera en un punto la
de Rubalcaba. Estos datos ya ofrecian estudios y analisis interesantes.

Sin embargo, contextualizado dentro del paradigma actual de comunicacion politica, y nos
centramos en los dos ultimos comicios generales, las cifras se disparan. Pero, ademas, lo
hacen en dos vertientes que guardan una relacién inversamente proporcional; esto es, mas
tuits no implica un mayor numero de seguidores. Se ha hecho referencia de forma
significativa a los datos de 2014, que sirven como base para entender si se ha multiplicado
0 no el numero de tuits por parte de los politicos; por otra parte, el panorama politico ha
variado en todos los niveles desde esa fecha.

Esto es, antes los analisis se centraban esencialmente en el lider del Partido Popular y el
del Partido Socialista Obrero Espafol, sin embargo, tras la irrupcién de Ciudadanos y
Podemos dentro del ambito nacional, asi como de sus representantes, Albert Rivera y
Pablo Iglesias; se ha cambiado la configuracion de estos estudios, ampliandose la muestra,
pero, sobre todo, obteniendo una mayor difusién y actividad en las redes sociales.

Inicialmente, cabria esperar que una mayor cantidad de actores politicos conllevara una
mayor presencia y actividad de estos en Twitter, no obstante, parece que ha derivado en
una lucha por ocupar un espectro de audiencia que se quiere conseguir e influenciar a
partir del debate y los mensajes emitidos en la plataforma. De este modo, se observa un
aumento de la actividad muy elevado en el periodo estudiado, siendo realmente interesante
que este exista tanto en tiempo electoral como fuera de él. Asi, la comunicacién
permanente que intentan conseguir los politicos con sus seguidores genera una gran
cantidad de informacién, que en muchos casos parece de poca calidad o significativa, ya
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que no conlleva el efecto deseado en muchas cuentas, si el objetivo es el aumento de
seguidores.

Como se ha indicado, esto se debe en gran medida a la falta de variedad y calidad en las
publicaciones politicas en redes sociales, frente a una saturacion y presencia continuada.
En este sentido, otros estudios que trabajan el ambito concreto de la tipologia de las
publicaciones emitidas por los candidatos durante los periodos electorales demuestran que
mas del 50% de las publicaciones de los perfiles de los lideres de los principales partidos
politicos estan destinas a actos de campafia. Por ejemplo, en el caso concreto de las
elecciones generales del afio 2015, Mariano Rajoy destino el 68% de las mismas para este
fin, Pedro Sanchez un 85%, Pablo Iglesias el 7% y Albert Rivera el 77% (Bustos y Ruiz del
Olmo, 2018).

No obstante, volviendo al objetivo de este estudio: estudiar la relacion entre la actividad de
los candidatos y el aumento de seguidores, para definir la existencia de una relacién causa
efecto derivada de la infoxicacién, se presenta como resultado el grafico 1, donde se puede
apreciar cuantitativamente el numero de tuits emitidos por los principales candidatos a los
comicios generales de diciembre de 2015 y junio de 2016 en Espana:
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Grafico 1. Promedio de mensajes en Twitter por dia. Grafico de elaboracién propia.
Fuente: Tweetcounter
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Como se desprende de la informacion contenida en el grafico 1, son los candidatos de los
partidos tradicionales, Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, los que mas publicaciones en
Twitter realizan en el mes electoral y en el preelectoral, que en este caso son noviembre y
diciembre de 2015 y mayo y junio de 2016.

Destaca en el segundo mes electoral, Albert Rivera. El lider de la formacién Ciudadanos
fue el méas activo durante los segundos comicios con un promedio de 36,3 tuits al dia. Esta
cantidad de tuits es significativa y revela un esfuerzo por incrementar la presencia en esta
red social; incluso siendo un mes electoral, triplica casi la media habitual de tuits,
generando una gran cantidad de informacién dentro de Twitter que en muchos casos aporta
poco adicionalmente a la imagen del candidato, aunque sirve para mantener una elevada
presencia comunicativa.

Otro resultado llamativo lo encontramos en la media de tuits que se publican de forma diaria
fuera de campana electoral. Aqui, el umbral gira en torno a los 15 tuits. Dentro de esta
media se incluyen Mariano Rajoy, quien en los meses de enero, febrero, marzo y abril
publicé dirimente 9,7; 11,06;13,9 y 13,8 tuits respectivamente. Por su parte, Pedro
Sanchez, en estos meses, genero 8,2; 14,44; 13,1 y 13,8; siendo Albert Rivera el candidato
mas activo durante los periodos no electorales con 8,7; 15,3;17,9 y 15,6 respectivamente.
Como se puede apreciar, la actividad fuera de la campana electoral mantiene una cierta
estabilidad den publicaciones, con ligeros picos de publicacion muy puntuales.

En este aspecto hay que sefialar la importancia de los comicios acontecidos en junio de
2016. Como es sabido, este proceso electoral se presentdé como una segunda vuelta tras
la incapacidad de los distintos candidatos para alcanzar un acuerdo de Gobierno derivado
del proceso electoral del afio 2015. Salvo el lider de Podemos, el resto de los candidatos
dedican un promedio de tuits muy por encima de la media: Mariano Rajoy tuvo una media
de 35.3 tuits diarios, Pedro Sanchez alcanzé la cifra de 34, 1 tuits diarios frente a los
comicios anteriores donde se quedd en 20.1 tuits diario. Finalmente, Albert Rivera es el
caso mas representativo, pues pasa de 18, 05 tuits diarios en diciembre de 2016 a 36,3
tuits diarios en las elecciones generales de 2016. Este aumento tan significativo solo
muestra la importancia que los candidatos han ido dando progresivamente a Twitter,
especialmente multiplicando sus comunicaciones en la red.

La comunicacion en Twitter de Pablo Iglesias se distingui6 del resto de candidatos, en este
periodo, al seguir una estrategia completamente distinta a la de sus adversarios politicos.
En este sentido, el lider de Podemos mantuvo en el periodo estudiado una linea de
publicacion muy baja, que solo en una ocasion ha superado los 10,3 tuits de media, y
ocurrio durante el mes electoral de diciembre de 2015. En el resto de las ocasiones
mantiene una linea de publicacidon sencilla y de mensajes muy escogidos, que para los
meses de enero, febrero, marzo y abril va en el siguiente orden: 3,6; 6,4; 54 y 7,8
respectivamente. Este hecho se presenta de forma significativa, ya que se puede relacionar
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la imagen de un lider politico de un nuevo partido a una mayor actividad en redes sociales.
Sin entrar en la valoracidon cualitativa de estos, se trata de una busqueda de mayor
significacion comunicativa, frente a mayor difusion.

Por tanto, y como se presenta a continuacion, parece que una mayor cantidad de tuits no
implica una mayor cantidad de seguidores. Como se ha advertido anteriormente, existe una
relacion inversamente proporcional, asi los usuarios parecen valorar mas lo significante o
singular que la cantidad de tuits emitidos, como se visualiza en el grafico 2.
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Grafico 2. Balance de seguidores
Fuente: Elaboracién propia

En este segundo grafico se aprecia con facilidad la linea marcada anteriormente. Es muy
interesante observar como el candidato que menor promedio de tuits por dia tiene, es el
que mas seguidores por mes obtiene. En este aspecto se hace de vital importancia
comprender la relacion entre calidad y cantidad; la gestion del numero de publicaciones,
pues como hemos visto el lider de Podemos también ha publicado un gran contenido de
caracter electoralista; repercute positivamente dentro del entorno de la cuenta, y hace que
el publico no se sobrecargue, atrayendo a mas seguidores. Asi, un mayor numero de tuits
no asegura una mayor repercusion, tal y como se aprecia en la grafica. De hecho, en el
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caso anterior se ha reservado un espacio particular para Pablo Iglesias, ya que tenia una
actividad muy baja, sin embargo, ahora emerge como la figura que mas seguidores obtiene.

En cuanto al resto de candidatos, Mariano Rajoy y Albert Rivera son los candidatos que
mas seguidores suman a sus perfiles ocupando el ultimo lugar Pedro Sanchez. No
obstante, hay que sefalar que el lider de los socialistas igualé a Pablo Iglesias en el mes
de marzo. En lo que respecta al computo global, al concluir el segundo periodo electoral,
Rajoy tenia un total de 1.222.935 seguidores frente a los 355.430 de Sanchez, los
1.793.780 de Pablo Iglesias y los 623.390 de Albert Rivera. El éxito de la estrategia
desarrollada por el lider de Podemos parecer guardar relaciéon con el hecho de ser mas
significativa y a la vez menos sobresaturada y eficaz, al menos, en términos de conseguir
un mayor numero de seguidores y obtener repercusion en la agenda digital y mediatica.

Como se ha podido escenificar en las graficas presentadas, existe un exceso, reiteracion
y sobreabundancia comunicativa por parte de los principales lideres politicos en Twitter
durante los periodos electorales y preelectorales. La generacion constante de contenido no
implica, como se ha podido ver, una mayor relevancia comunicativa. Tampoco como
estrategia de comunicacién y marketing, pues si entendemos que el impacto se mide en el
aumento de seguidores, entendiendo que este es la clave para la difusién de tu mensaje,
el Pablo Iglesias ha tenido un aumento muy por encima del resto de los candidatos,
empleando una cantidad muy inferior de tuits.

4. CONCLUSIONES

Dentro de este nuevo espacio comunicativo, las redes sociales, y especialmente el uso
Twitter en la politica espafola; se han transformado en un eje esencial de comunicacion
politica hacia la ciudadania que cada dia se muestra mas influyente. Sobre este asunto, se
advierte con caracter general, la importancia del uso de la red social Twitter en el ambito
de la politica espaiola, y de su actividad comunicativa; actualmente es inimaginable una
campanfa politica sin redes sociales.

Twitter se ha convertido en un campo de batalla electoral que esta presente a lo largo de
todo el afio. No importa si se trata de un mes donde se van a celebrar comicios o durante
los meses de precampafia, los candidatos mantienen una actividad constante durante todo
el tiempo. La primera consecuencia es evidente, se genera una gran cantidad de tuits que
acaban inundando el espacio comunicativo en esta red social, al menos en lo que se refiere
al espectro politico.

Sin embargo, una gran cantidad de mensajes en dicha red no conlleva, tal y como se ha
evidenciado en los anteriores resultados, un mayor numero de seguidores, sino que puede
produce llevar aparejado el efecto contrario. Asi, es el candidato que menos tuits publica,
pero que por ello son significativamente mas relevantes, es el que consigue aumentar mas
su red de influencia.
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Se trata, en parte, de una consecuencia de la actual sobrecarga de informacion que recibe
un usuario de las redes sociales y otras formas de espectacularizacion del debate politico.
Es decir, los politicos estan creando un espacio de auto referencialidad donde la
infoxicacion hace que se pierda gran parte del mensaje que quieren hacer llegar a su
electorado.

En este punto, juega un papel esencial la estrategia que previamente preparan los
gabinetes. Asi, es esencial asumir que las redes sociales no siguen la misma dinamica de
uso que los medios de comunicacién tradicional y estas sirven para aportar un contenido
propio, que motive al usuario a seguir al candidato, dejando a un lado los aspectos mas
electoralistas que ya conoce, y profundizar mas sobre la propia historia personal del
candidato y las distintas propuestas que él propone, pero a través de su persona y no con
la carteleria del partido.

La sobreabundancia de comunicacion en Twitter en forma de tuits reiterativos o poco
relevantes comunicativamente, Unicamente son formas de autoafirmacion del candidato y
se convierte en un ejercicio a menudo estéril sin otra influencia mediatica ni tampoco
electoral.

Por el contrario, un menor numero de tuits, pero con alta capacidad significante permite
una mayor influencia en el nimero de seguidores y como consecuencia de ello, una mayor
posibilidad de repercusion que salte la frontera mas alla de la red. Asi, los retuits a otros
politicos del partido, los anuncios de mitines y debates y todo aquello que tienen que ver
con el desarrollo de la vida politica, tanto en campafna como fuera de ella, la puede llevar
a cabo el perfil del partido. Mientras, desde el perfil del candidato se pueden desarrollar
toda una serie de propuesta que puedan atraer al electorado.

Como se puede apreciar de la estrategia realizada por desde el perfil de Pablo Iglesias, el
contenido original y que aporta un valor afiadido es el que alcanza unas mayores cuotas
de expectacion. Mientras que la inmensa cantidad de tuits publicada por el resto de sus
contrincantes politicos, no han servido para obtener un mayor numero de seguidores. En
definitiva, generar tanta cantidad de informacién conlleva a la infoxicacion y, por lo tanto,
al rechazo del publico.

Naturalmente, es discutible que la relacion directa entre numero de tuits publicados y
seguidores del perfil politico sea un indicativo directo de la influencia electoral, sin embargo,
si puede afirmarse que la relacion numero de tuits y seguidores, por ejemplo, en el caso de
un numero limitado o pequefio de tuits y una gran masa de seguidores por parte de un
politico si indica fidelizacion a un proyecto y comunicaciones significativas.

Aunque se advierte la proporcién entre tuits publicados y repercusion en Twitter, se ha
mostrado con claridad como esa publicacién constante de contenidos no se materializa en
un mayor impacto de audiencia.

Ambitos. Revista Internacional de Comunicacién | ISSN: 1139-1979 | E-ISSN: 1988-5733, N2. 45. (2019)

25



Bustos Diaz, J. & Ruiz del Olmo, F. J. Sobreabundancia comunicativa de los lideres politicos en Twitter. [...]

En este sentido, se plantea a modo de discusidon que, dado que tanto los partidos politicos
como los candidatos estan presente en Twitter, es interesante usar este hecho para dividir
la actividad comunicativa en esta red social, creando contenido mas interesante por parte
del candidato, y que deje al partido las funciones meramente reiterativas o
propagandisticas.

Este punto es muy relevante, como discusion de resultados a la vez que abre nuevas vias
de investigaciéon. Debe comprobarse en futuros trabajos si la division del contenido dejaria
mas libre el perfil del candidato. Si bien el partido podria seguir haciendo los anuncios de
mitines, publicidad electoral y otras estrategias mas propias del mundo offline, desde el
perfil del candidato se podria realizar toda una serie de actividades de una mayor calidad
y que atrajeran al usuario. La finalidad de la web 2.0 no es otra que romper la
unidireccionalidad y generar debate y compartir informacion, pero esta ha de tener unos
minimos de interés para el usuario, sino lo Unico que se hace es sobrecargar las redes
sociales del mismo contenido que ya podemos ver en vallas y spots electorales. Otra
cuestién, no abordada aqui, pero que precisaria nuevos estudios, es si un analisis
cualitativo revelariia también o no, desde el punto de vista del contenido de los mensajes,
la reiteracion comunicativa evidente que se ha cuantificado.
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