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BLOQUE 0. Introduccién

0.1.  Justificacion

Las redes sociales son herramientas que ofrecen una gran variedad de posibilidades a la hora
de comunicar. Con mas de 300 millones de usuarios activos alrededor del mundo, Twitter se
ha consolidado en los ultimos afios como una de las redes sociales favoritas de los internautas
y también como una de las opciones preferidas de los lideres politicos para reforzar su

imagen ante los ciudadanos.

El presidente de los Estados Unidos, Barak Obama, fue uno de los politicos pioneros en el
uso de este servicio durante la campafia presidencial de 2008 (Hendricks & Denton, 2008).

La evolucién de las redes sociales como una plataforma para intercambios sociales,
informativos y politicos, ha dado pie a que, en los Gltimos afios, los politicos europeos hayan
incorporado Twitter como parte de sus campafas (Caplan, 2013). Sin embargo, estos lideres
europeos estan aun lejos de alcanzar el uso que ha hecho Obama de Twitter como

herramienta politica en los ultimos afios (Rega, 2014).

En Espafia, la clase politica ha explorado muy poco y solo muy recientemente la web 2.0.
(Abejon et al, 2012). Junto a esta Web 2.0 surge el concepto de Politica 2.0, que aporta al
campo de la comunicacion politica un nuevo abanico de estrategias que la mayoria de
politicos en nuestro pais esta aun por descubrir. En el caso de Espafia, en las elecciones
generales de 2008 ya encontramos el caso de politicos que contaban con microblogs en esta

plataforma, pero son casos aislados (Dader et al. 2011).

Pero, sin duda, fueron las elecciones municipales de 2011 y las posteriores elecciones
generales en noviembre las que dispararon el nimero de politicos que se abrian cuenta en

esta red social.

Segun Barrios (2012), en muchos politicos s6lo vimos trasladados a sus perfiles de Facebook
0 Twitter los mismos mensajes, en la misma forma, tiempo y ejes que en los medios de

comunicacion tradicionales.
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0.2. Objetivos e hipotesis

En este trabajo se pretende analizar la comunicacion de dos lideres politicos, Pablo Iglesias
y Albert Rivera en la red de microblogging Twitter durante la campafia electoral de 2015.
Estos dos lideres politicos pertenecen a partidos que hasta ahora no habian tenido
representacion parlamentaria, y que contaron con un acceso a la television y a los medios de
comunicacion tradicionales inferior al de los candidatos pertenecientes a partidos que si
obtuvieron representacion parlamentaria en los comicios de 2011 y que, por tanto, tenian un
acceso asegurado al medio televisivo tanto en los bloques de informacién diaria sobre la
campafa electoral como en la presencia en Television Espafiola de los espacios concedidos
como propaganda electoral.

El objetivo principal del presente trabajo es analizar el uso que los lideres politicos Albert
Rivera y Pablo Iglesias hicieron de sus cuentas personales de Twitter durante la campafa
electoral de las Elecciones Generales de 2015.

De este objetivo general se derivan los siguientes cinco objetivos especificos:

- Uno, examinar si estos dos lideres politicos hicieron uso de sus cuentas de Twitter

de modo personal o como herramienta politica del partido.

- Dos, analizar si predominan los mensajes con un lenguaje argumentativo o un

lenguaje emotivo.

- Tres, clasificar qué tipo de mensajes de contenido politico emplean mas a lo largo
de la campana electoral de las Elecciones Generales de 2015: de peticion directa de
voto, contenido informativo de actos de campafia, elogios al propio partido o ataques
a otros partidos.

- Cuatro, observar el uso que hacen de las fotografias e imagenes en esta red de

microblogging.

- Cinco, conocer si aprovechan la interactividad que ofrecen las redes sociales y la

web 2.0 en el contexto de democracia interpelativa (Dader, 2001).
En relacion a los objetivos planteados, surgen las siguientes hipotesis:

Primera.- Albert Rivera y Pablo Iglesias utilizan esta red social no sélo para publicar

contenido politico sino también contenido personal.
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Segunda.- Los mensajes con contenido personal y que utilizan un lenguaje emotivo
predominan sobre los mensajes de contenido politico y que utilizan un lenguaje

argumentativo.

Tercera.- Las imagenes empleadas en esta red social corresponderan principalmente
a los candidatos en diferentes situaciones y, generalmente, apareceran solos y en

primer plano.

Cuarta.- Dado que tanto el partido Ciudadanos como Podemos reivindican una
“nueva politica” mas cercana a los ciudadanos, Pablo Iglesias y Albert Rivera
aprovecharon las posibilidades de interaccion y participacion que las redes sociales
proporcionan frente a los medios de comunicacién tradicionales en esta campafa

electoral de diciembre de 2015.

0.3. Metodologia y estructura del trabajo

Para realizar este Trabajo Fin de Grado se realizara un andlisis de contenido de las cuentas
de Twitter de los dos lideres politicos Albert Rivera y Pablo Iglesias, candidatos a la
presidencia del Gobierno en las Elecciones Generales de diciembre de 2015, por los partidos
de Ciudadanos y Podemaos, respectivamente.

La muestra seleccionada corresponde a los dias de campafia electoral, que tuvo lugar entre
los dias 4 y 18 de diciembre de 2015. Se seleccionaron los 5 tuits més retuiteados de cada
cuenta, de cada uno de los dias, lo que da lugar a un total de 150 tuits. La investigacion se
estructura a partir de una plantilla de andlisis de elaboracion propia que cuenta con tres
bloques diferentes: la ficha técnica, un analisis del texto y un analisis de los contenidos
multimedia. La metodologia se explica con detalle en el apartado 2.2. del trabajo, dedicado,
precisamente, a ofrecer una explicacion metodologica de la plantilla utilizada y de cada una

de sus variables.

El trabajo se desarrolla a partir de una revision bibliografica en el que se han definido los
conceptos necesarios para contextualizar el estudio y resultados de la investigacion. Se parte
de la definicion de Cibercampafia y el uso de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC) por parte de los politicos como estrategia politica, hasta llegar al uso
de la plataforma de microblogging Twitter, una red social que surge a raiz del desarrollo de

la Web 2.0. También es importante definir las bases de la comunicacion politica actual, no
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solo en las plataformas sociales e Internet (la llamada Politica 2.0), sino también en el resto
de medios de comunicacidn tradicionales, que se caracterizan por una fuerte personalizacion

de la politica.

Una vez enmarcados los conceptos y nociones basicas en estos temas a partir de la revision

bibliografica realizada, se procede a la investigacion y andlisis de caso.

12



Garrido Freijanes, Lucia (2016): El uso de Twitter en la campafa electoral de las elecciones
legislativas de 2015. Un analisis de las cuentas de Albert Rivera y de Pablo Iglesias.

BLOQUE I. Ciberdemocracia, cibercamparia y el uso de Twitter en la

campana electoral

1.1 La Cibercampafiay el uso de las TIC
Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) han sido objeto de
estudio para los investigadores en Comunicacion Politica desde finales de los afios 90. A lo
largo de las dos ultimas décadas han ido surgiendo conceptos necesarios para enmarcar la

evolucion de estas TIC, como son cibercampafia y ciberdemocracia.

Estos términos han ganado popularidad debido a las necesidades de legitimacion de las

burocracias que gestionaban la comunicacion electoral hasta ahora (Sampedro, 2011:15).

El término ciberdemocracia ha ido apareciendo en estudios sobre Ciencia Politica y
Comunicacion Politica desde los Gltimos afios del siglo XX. De acuerdo con Dader, este
término se refiere una hipotética transformacion de las democracias contemporaneas al
compas del uso de Internet y las nuevas tecnologias en la transmisién de mensajes de

naturaleza o repercusion politica (2003:310).

Sampedro apunta una definicion diferente. Para este autor, la ciberdemocracia seria un
modelo que, respetando la autonomia relativa de quienes ejercen cargos remunerados de
representacion politica, periodistica y gestion administrativa, confiere a los votantes,
publicos y gobernados canales de participacion y deliberacion. De modo que los votantes, a
partir de las TIC, pueden tomar un papel activo en la propuesta, debate, decision e

implementacién de las politicas publicas y la comunicacion politica (Sampedro, 2011:16).

Para este autor la ciberdemocracia surge a raiz de otros dos conceptos: ciberperiodismo y
cibercampafa, entendiendo por ésta ultima “el conjunto de practicas participativas e
interactivas desplegadas a través de las TIC en el tiempo electoral, de forma extendida y
normalizada entre los ciudadanos, los candidatos y los blogueros (no) profesionales”
(Sampedro, 2011:16). Las cibercampafias incluyen también la actividad que los

ciberperiodistas y sus audiencias activas despliegan (Sampedro et al, 2012:661)
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Es necesario puntualizar que este autor incluye en su enunciacién no solo el uso de las TIC
sino también a los usuarios, en los que incluye a la totalidad de los ciudadanos que hagan

uso de estas redes de forma no profesional.

El uso y difusion de estas tecnologias ha abierto un debate entre los expertos. Por un lado se
encuentran los ciberoptimistas, que consideran que la red habria democratizado radicalmente
la sociedad, aumentando la competencia entre los partidos y redimensionando el poder de
las élites (Giansante, 2015:25). Mientras que enfrentados a éstos estarian los Ilamados
defensores de la normalizacién (Giansante, 2015), que consideran que Internet no habria
modificado nada fundamental en el funcionamiento de las democracias occidentales y ain
menos habria permitido el nacimiento de nuevos actores y mediadores politicos (Giansante,
2015:25). Mazzoleni (2001) resta importancia a transformacion de la democracia, y la
caracteriza de “mera revolucion simbdlica”. El uso de las TIC no habria modificado para
este autor los comportamientos y actitudes de los agentes y poderes politicos dominantes en
el espacio politico tradicional, sino que ésta sigue rigiéndose por las mismas reglas y valores
(Berrocal, 2003).

En todas estas definiciones aparece de forma implicita un tercer concepto: la interactividad.
El profesor israeli Sheizaf Rafaeli (1988) la define como "una expresion extensiva que en
una serie de intercambios comunicacionales implica que el Gltimo mensaje se relaciona con
mensajes anteriores a su vez relativos a otros previos” (Caldevilla, 2010). Las diferentes
herramientas asociadas a la Web 2.0 abren oportunidades para explorar nuevas vias de
participacién y de interaccion con los gobiernos y administraciones pablicas en nuestras

democracias representativas (Barrero et al., 2006)

En este entorno digital, el usuario “ya no se conforma con recibir pasivamente la oferta
informativa que seleccionan los medios, sino que ahora tiene la oportunidad de participar

activamente en el proceso de produccion del mensaje” (Salaverria y Diaz Noci, 2003:279).

Internet facilita que los votantes envien sus sugerencias y solicitudes especificas de
informacién a los representantes politicos (Canel, 1999), es un instrumento de participacién
ciudadana que podria servir como instrumento de informacion de la clase politica, de los
gobiernos y de los partidos a los ciudadanos en su conjunto y de relacion interactiva
(Castells, 2000).
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La red permite a los politicos dirigirse directamente a los ciudadanos sin la mediacion de los
medios de informacidn de masas y establecer una relacion de confianza (Giansante, 2015:25-
26).

Es por todo esto que no se puede utilizar la red siguiendo los esquemas de los medios de
comunicacion tradicionales, sino que es necesario enmarcar su uso siguiendo una estrategia
que satisfaga las expectativas de transparencia, abertura y didlogo que las TIC han generado
(Giansante, 2015).

1.2 Web 2.0 y redes sociales
El término Web 2.0 fue utilizado por primera vez por O’Reilly:

“Web 2.0 es la Red como plataforma, involucrando todos los dispositivos
conectados. Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esta
plataforma, ofreciendo software como un servicio de actualizacién continua que
mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y
remezclando datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras
genera sus propios datos en una forma que permite ser remezclado por otros, creando
efectos de red a través de una arquitectura de participacion y dejando atras la
metafora de la pagina del Web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes
al usuario” (O’Reilly, 2005; cit en Caldevilla, 2009).

La Web 2.0 es un entramado de herramientas y canales que permiten a los internautas aportar
contenidos e intercambiar multiples datos en funcion de sus experiencias e intereses (Pano
y Mancera, 2013).

Como mencionabamos en el capitulo anterior, con la difusion de Internet ha surgido una
nueva forma de comunicacion interactiva, caracterizada por la capacidad de enviar mensajes
de muchos a muchos y en tiempo real. Es lo que Castells (2009:88) denomina
autocomunicacion de masas: redes horizontales de comunicacion interactiva que conectan

lo local y lo global en cualquier momento (Castells, 2009:101).

Internet ofrece un nuevo modelo de comunicacion horizontal (sin jerarquias Yy

descentralizada), en el que emisores y receptores a veces trazan lineas confusas (Caldevilla,
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2009). Los receptores de contenido también producen sus propios mensajes, y a partir de

este momento no es necesaria la intervencion de los medios de comunicacion.

Para Cebrian Herreros (2008), en este entorno de Web 2.0 los usuarios son tanto activos
como interactivos. Propone un entorno participativo, con autores y lectores entremezclados.
Apuesta también por un receptor activo que busca, investiga, enlaza, hiperenlaza, opina,

contesta, contrasta y crea contenidos a partir de otros ya existentes (Caldevilla, 2009).

A partir de este momento, el usuario de Internet deja de navegar pasivamente y de forma
distante, y comienza la participacion activa y heterogénea (Caldevilla, 2009). Surge un
nuevo concepto de comunidad en el que la autoria esta descentralizada y el contenido se

convierte en conocimiento usable (Pano y Mancera, 2013).

Es en este contexto en el que surgen las redes sociales, los blogs y bitacoras y las plataformas
y redes para compartir contenidos. Ciudadanos de todo el mundo utilizan estas redes de
comunicacion para hacer avanzar sus proyectos, defender sus intereses y reafirmar sus
valores (Castells, 2009).

En esta cultura de web 2.0 los contenidos no son fijos, sino que permiten y favorecen la

participacion y colaboracion entre usuarios (Barrios, 2012).

Del Moral (2005) destaca cuatro usos esenciales de las redes sociales por parte de los
usuarios: el primero consiste en seguir en contacto con personas conocidas, amigos, etc.; en
segundo lugar, la nueva creacion de amistades; en tercer lugar, la gestion interna de
organizaciones empresariales, para agilizar trdmites o para poder estar en contacto con
profesionales del sector; y, por ultimo, como forma de entretenimiento para los usuarios.
Caldevilla enfatiza Twitter entre todas las redes sociales, ya que la considera “la red que esta
revolucionando el periodismo actual porque ofrece una inmediatez entre emisor y receptor
hasta ahora nunca alcanzada en Internet y que es idonea para seguimientos de congresos,

presentaciones mundiales, eventos, encuentros deportivos, etc.” (2010: 60).

El uso de las redes sociales ha terminado de consolidarse entre los ciudadanos en los ultimos
afios. Segun el barémetro del CIS?, en marzo de 2015, casi el 50% de los espafioles habian

utilizado alguna red social en los ultimos seis meses.

Lo ClIs: Barometro de  marzo de  2015. Estudio n°  3057. Disponible  en:
http://www.cis.es/cis/export/sites/default/-Archivos/Marginales/3040_3059/3057/Es3057mar.pdf
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Esta masificacion comenzd con Facebook a partir del afio 2008. Twitter nace en el afio 2006
pero su uso no se popularizé hasta 2009. Esta red social obliga a sus usuarios a aprender un

nuevo lenguaje, limitado a los 140 caracteres (Barrios, 2012).

La gran mayoria de los usuarios de Internet estan presentes en al menos una de estas redes.
Es por eso que se convierten en un una herramienta indispensable para la politica.
(Giansante, 2015). No obstante, es preciso desarrollar una estrategia que aproveche todas las

posibilidades de los medios sociales y satisfaga las necesidades de la politica actual.

1.3 Politica 2.0.
Caldevilla (2009) utiliza este término para designar a la comunicacion politica que se lleva
a cabo a través de las herramientas y software propio de esta Web 2.0, ya sean bitacoras o

blogs, redes sociales, video o microblogging.

Como se ha venido sefialando a través de distintos autores, la llegada y expansion de las
tecnologias 2.0 abren un gran potencial a la practica del debate por medio de interacciones

mas inmediatas y colaborativas en linea (Pano y Mancera, 2013).

José Antonio del Moral (2006) recoge en su blog los principios generales de esta Politica
2.0, basados en el Manifiesto Cluetrain, un listado de 95 tesis sobre como las empresas tienen
gue escuchar a sus empleados y clientes para modificar su modelo de negocio en un espacio

donde la informacion fluye de manera indiscriminada (Pano y Mancera, 2013).
Estos principios son los siguientes (Del Moral, 2006):
1. Lademocracia es un dialogo.

2. Desde hace 50 afios, los politicos se han acostumbrado a comunicar a través de los

medios de masas.

3. La utilizacién de estos medios de masas ha impuesto un modelo dominante de

comunicacion vertical: impersonal, largo, homogeéneo y unidireccional.

4. Cada nuevo medio genera sus propias reglas de comunicacion. En los afios setenta,
Nixon, Chaban-Delmas y Mitterrand se dieron cuenta de ello: los tres perdieron

elecciones por no utilizar correctamente la television.
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El juego politico consiste en enviar informacion de un punto a una audiencia. Es el
modelo de comunicacién tradicional, que sigue los principios del telégrafo: un

emisor envia un mensaje a un receptor con la esperanza de influirle.

En la Red, se produce una situacién inédita: el receptor ignora el mensaje, tiene el
control de lo que quiere escuchar y no hara caso salvo que tenga la impresién de que

el emisor se dirige a €l como individuo.

Internet promete un sistema de informacion abierto que permite a todos contrastar la

informacion con otras fuentes.

El medio Internet permite hablar a todos dirigiéndose de manera personal a cada uno.
Una regla basica de la comunicacion politica es mantener el control del mensaje.
Pero ya no es posible controlar el mensaje.

Las técnicas clasicas de la comunicaciéon politica (gestion de la informacion,
comunicacion televisiva, relaciones publicas) empiezan a sufrir ya la presion de los

nuevos medios.

Utilizando la Red no evitamos a los medios sino que los multiplicamos. Cada

internauta se convierte en una posible fuente de opinion.

Mas importante que Internet son las comunidades que Internet estructura. En esta

realidad radican al mismo tiempo la fuerza y la complejidad del medio.

Los politicos tienen razones para tener miedo a Internet si no son capaces de integrar

la interactividad y las reglas del medio.

La Red permite afrontar el tipo de didlogo al que la democracia representativa

aspiraba desde siempre.

Los individuos pueden ahora encontrar medios para hacerse oir. Es lo que se conoce

como “vigilancia activa”.
El medio favorece el humor: las parodias circulan mas rapido que las doctrinas.

La politica en la edad de la Red significa que la gente se hace mas organizada e

inteligente colectivamente.

La Red facilita el acceso a la informacion y el paso a la accion.
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20. Si ciudadanos y partidos empiezan a participar en este nuevo medio, Internet hara

germinar las condiciones de una nueva practica democrética.

A raiz de estos principios, Caldevilla (2009) extrae las consecuencias que tiene el uso de la
Web 2.0 en politica: se produce una supresion de intermediarios entre politicos y ciudadanos.
El publico puede informarse de primera mano con los protagonistas, sin medios de
comunicacion de masas de por medio. Gracias a Internet, los politicos pueden decidir qué
noticias quieren dar y en qué momento darlas, y controlar asi el flujo de informacion
(Giansante, 2015).

Ademas, los responsables politicos tienen una mayor responsabilidad en todos sus actos, ya
que van a ser «vigilados» por un mayor nimero de personas afines o no a su inclinacion
politica (Caldevilla, 2009).

En esta Politica 2.0 ya no existe un control por parte de instituciones o medios de
comunicacion como podria existir antes de la llegada de Internet y la Web 2.0. Desaparece
el control sobre la distribucion de mensajes, lo que contrasta con el tradicional poder de los
medios de comunicacion de masas, que reformatean el mensaje para adecuarlo a la audiencia

en funcion de la estrategia empresarial (Castells, 2009:538).

Los sitios web, blogs y redes sociales aportan a los politicos una amplia gama de
posibilidades que no se habian presentado hasta la consolidacion de la Web 2.0: pueden
darse a conocer, y conocer a su vez en primera persona y de forma automatica lo que opinan

los electores de sus decisiones politicas (Caldevilla, 2009).

Para Fages-Ramio (2008), el uso de las herramientas 2.0 permite potenciar la capacidad de
los politico de hablar con la ciudadania y de escucharla para conocer sus opiniones, ya que
facilitan la organizacion y la creacion de grupos de interés que, por medios de sus puntos de
vista y acciones, pueden influir en el proceso de toma de decisiones de los politicos y de los

poderes publicos (Pano y Mancera, 2013:26- 27).

Han aparecido gracias a estas herramientas nuevas posibilidades de interaccion inéditas: los
politicos pueden sobrepasar los canales y las mediaciones periodisticas tradicionales, y por
primera vez es posible crear una relacion con cada uno de los ciudadanos (Giansante,
2015:27).
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Es necesario destacar que una campafa basada en Internet, como fue la de Obama en las
elecciones primarias presidenciales en 2008, es en gran medida libre, de forma que los
estrategas politicos tuvieron que reconocer los peligros de la autonomia de los que estan

fuera de sus estructuras formales (Castells, 2009:510).

De este modo, resulta propicio aceptar el supuesto de que el uso sin precedentes de la
tecnologia influye tanto en la poblacion como en el arte de la gobernacion (James, Khansa,
Cook, & Liginlal, 2011: 20), que ha abierto su inexpugnable perimetro de actuacién a la
tradicional demanda de bidireccionalidad emitida por los ciudadanos para inducir a los
lideres a crear cuentas con su imagen, nombre y apellidos en las principales redes sociales
(Quevedo et al, 2015).

Sin embargo, los analisis de Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez-Rubi (2008) sobre la
implantacion de esta Politica 2.0 en Espafia, sefialan que de momento sélo se ha producido
un avance timido en el uso de las herramientas 2.0, un uso que se incrementa durante los
periodos de camparia electoral y se reduce en el dia a dia de la politica (Pano y Mancera,
2013:27)

1.4 La personalizacion politica
De acuerdo a la Real Academia Espafiola (RAE, 2014), personalizar es dar caracter personal
a algo. Esta definicion se puede extrapolar a la politica: hay representantes publicos que se
escudan en el nombre de su partido y otros que hacen suyas todas las ideas y directrices que

son promulgadas por sus agrupaciones.

Todo el mundo conoce a Napole6n Bonaparte, emperador de los franceses durante algo mas
de once afos. Napoledn, como reconoce Dader (1992:351), fue la primera figura politica

capaz de centrar en €l mismo todas las responsabilidades politicas.

“En otros tiempos, la politica eran las ideas. Hoy son las personas, o més bien los personajes”
(Schwartzenberg, 1978:9). De acuerdo a este autor, la personalizaciéon en la politica se

caracteriza en una identificacion del poder con quien lo “encarna” (Dader, 1992).

En esta forma de hacer politica la atencion del partido y su programa se centran en un
candidato, que termina simbolizando todo cuanto ofrecen al electorado. De esta manera se
cultiva la anécdota del lider, se indaga en su intimidad y se habla mas del personaje en si que
de su orientacion politica (Berrocal, 2003). Deliberadamente se busca la anécdota, se cultiva
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la caracteristica del lider, lo que resulta en la reduccion periodistica de la politica a la
anécdota (Schwartzenberg, 1978).

El ejemplo méaximo de la personalizacion en politica resulta cuando la valoracion de un
candidato se convierte en la cuestion fundamental, para que el electorado decida en unos
comicios cual deber ser el partido gobernante (Berrocal, 2003: 63).

Segun Panebianco (1990), los lideres politicos utilizan a los grupos de interés en lugar de a
los afiliados para mantener la relacién con el electorado. Esto puede ser porque ven a los
afiliados como voto duro incapaz de votar a la competencia. Por ello, se centran en convencer
a los indecisos o tratar de llamar la atencion a aquellos que no han confiado en ellos en

anteriores elecciones.

Los candidatos buscan salir en todos los medios posibles para llegar a una cantidad mayor
de posibles votantes. Igual que lo que no sale en los medios no es noticia, quien no sale en
los medios no es un candidato potencial para ganar las elecciones. Los candidatos que
obtienen mayor cobertura mediatica tienen mayor probabilidad de convertirse en los mas
célebres (Berrocal, 2003).

Decir que la persona es el centro de una estrategia de campafa es afirmar que el que
comunica se situa en el centro de lo que se quiere decir y es el motivo de la persuasion
(Orejuela, 2009). En este sentido nos damos cuenta que importa mas la superficie que el
propio contenido, la poblacion se detiene en aspectos intranscendentes en lugar de hacerlo

en las propias palabras del personaje publico en cuestion.

La personalizacion en la politica es asi también responsabilidad de los gobernados, que
demuestran su interés por conocer los detalles y anécdotas de estos lideres politicos
(Berrocal, 2003). Segun Costa (1992) el factor emocional ejerce un poder decisivo en

nuestras opiniones.

“Desde la premisa ya antigua acerca de la dificultad para conocer programas y propuestas
de los distintos partidos, los electores decidirian su voto a partir del candidato” (Laguna,
2011: 46).

Es por ello que en los debates mas recientes se pide a los candidatos que expliquen sus
propuestas de manera sencilla, sin entrar en tecnicismos dificiles de entender para una gran

parte de la poblacion. Esta premisa de la que habla Laguna (2011) ha ido evolucionando.
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Las sociedades poseen méas conocimientos gracias a los grandes avances, pero sigue
habiendo materias que se escapan debido a su densidad e importancia.

Hablamos de que la principal transformacion del camino de los politicos viene de la mano
de la television. La politica televisada atrae audiencias como ningin otro medio y consigue
introducir en los hogares de los ciudadanos las iméagenes de los aspirantes en la carrea
politica (Berrocal, 2003).

En palabras de Meyrowitz (1985), s6lo ante la television se puede decir: “No me gusta lo
que dice, pero me cae bien este individuo”, es decir, en este medio de comunicacion se
desconecta con facilidad la imagen del politico que aparece en la pantalla de su mensaje
(Mufioz-Alonso, 1999:37).

Esta claro que la tecnologia ha cambiado la manera en que los politicos afrontan la
comunicacion con los ciudadanos (Berrocal, 2003). Internet rompe con la regulacion del
contenido politico en los medios. Gracias a los sitios webs, blogs y redes sociales, los
politicos pueden controlar el flujo de informacion sin necesidad de los medios de
comunicacion tradicionales. Ya no existe un limite establecido para el contenido politico de
cada partido, y los candidatos pueden hacer llegar toda la informacion que deseen a sus

afiliados y votantes potenciales.

La politica es aquello que hacen y dicen sus protagonistas (Berrocal, 2003:59), y gracias a
Twitter pueden compartir de forma directa cualquier tipo de mensaje, independientemente
de su contenido y sin ningun limite de espacio ni mediacion de los medios de comunicacion

tradicionales.

1.5 El uso de Twitter en la camparia electoral
Twitter (www.twitter.com) es una red social de microblogging que surgié en Estados
Unidos en 2006 y que permite a sus usuarios comunicarse y relacionarse con sus followers
o seguidores publicando entradas, llamadas tweets o ‘tuits’, con una extension maxima de
140 caracteres. Estas pueden ser texto y/o url cortas que remiten a otros sitios web, fotos y

videos. (Europa Press, 2011)
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El 2009 alcanz6 su popularidad internacional al finalizarlo con mas de 75 millones de
usuarios registrados. Ademads, pasdé de publicar 5.000 ‘tuits’ diarios en el 2007 a

aproximadamente 40 millones diarios a diciembre de 2009. (Europa Press, 2011)

Twitter facilita la participacion publica en la vida politica a la vez que ofrece a los ciudadanos
una fuente de noticias politicas de primera mano (Pano y Mancera, 2013:52). Esta red social
representa para los lideres politicos una oportunidad para comunicar al mismo tiempo con

la opinion publica y con otros interlocutores politicos (Barrios, 2012).

Twitter sigue siendo a dia de hoy la red de microblogging méas popular. Actualmente cuenta
con més de 310 millones de usuarios mensuales repartidos por todo el mundo?. Se utiliza
como herramienta principal para estudiar el potencial politico, las tendencias electorales y

los comportamientos comunicativos de lideres y partidos politicos. (Giansante, 2015:141).

Sin embargo, el hecho de que un politico esté en Twitter, es decir, tenga una cuenta en la
que publique y comparta diferentes contenidos, no significa que esté haciendo una politica
2.0. Una estrategia 2.0 requiere estar atento a lo que dice la gente y contestar con naturalidad,
a os temas del momento o trending topics, y aportar alli donde estén participando, de forma

masiva, los electores (Fuguet, 2011, cit. en Pano y Mancera, 2013:53,54).

En los primeros afios del siglo XXI los politicos se mostraban reticentes a confiar la suerte
de sus campafias electorales a Internet (Sey y Castells, 2004, citado en Castells, 2009). Esto
puede deberse a que una campafia basada en Internet, como fue la de Obama en las
elecciones primarias presidenciales en 2008, es en gran medida libre, de forma que los
estrategas politicos tuvieron que reconocer los peligros de la autonomia de los que estan

fuera de sus estructuras formales (Castells, 2009:510).

Las elecciones vascas en el afio 2009 fueron las primeras que introdujeron algdn tipo de
actividad politica dentro de las llamadas redes sociales en Espafa; fueron los primeros
experimentos oficiales de nuestra politica con este tipo de medios en los que los politicos
podian encontrarse cara a cara con sus votantes (Barrios, 2012). Pero sin duda fueron las
municipales de 2011 y las posteriores generales en noviembre las que dispararon el nUmero
de politicos que se habrian cuenta en una red social (Abejon et al., 2012). Aunque para

Sartori (1997), Internet es polivalente e interactivo, y tecnoldgicamente superior a la

2 Consultado el 31 de marzo de 2016 en www.about.twitter.com/company
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television como medio de comunicacion tradicional. Sin embargo, a dia de hoy, los politicos
siguen utilizando la web y estas redes como si estuviesen en television: una estrategia
unidireccional en la que hablan, y expresan su opinion y exponen su ideas, pero no escuchan

ni responden a las criticas (Giansante, 2015:27).

En definitiva y como se ha venido sefialando a lo largo de este apartado, los politicos no han
aprendido a desarrollar una estrategia 2.0 en Twitter. Alun quedan por aprovechar muchas de
las oportunidades que las redes sociales aportan como herramientas de comunicacién
politica.
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BLOQUE Il. Un andlisis de las cuentas de Albert Riveray Pablo Iglesias
en Twitter durante la camparia electoral de 2015

2.1 Introduccion

Este trabajo tiene como objetivo principal analizar el uso de Twitter que hicieron los lideres
politicos Pablo Iglesias y Albert Rivera durante la campafia electoral de las elecciones
generales de diciembre de 2015. Para ello, como ya se ha adelantado en el apartado de
Metodologia descrito en la Introduccién del trabajo, se han seleccionado los 5 tuits mas
retuiteados de cada cuenta, de cada uno de los dias de la campafia electoral de las elecciones

generales de 2015, es decir, del 4 al 18 de diciembre, ambos inclusive.

Se ha analizado un total de 147 tuits, de los cuales 75 pertenecen a la cuenta de Pablo Iglesias
(@Pablo_lIglesias ) y 72 fueron emitidos desde la cuenta de Albert Rivera
(@Albert_Rivera), dado que los dias 8, 13y 17 de diciembre solo se publicaron un total de

4 tuits desde esta cuenta.

El lider de Ciudadanos se unié a Twitter el 27 de enero del afio 2010 mientras que Pablo

Iglesias lo hizo unos pocos meses después, el 22 de junio de ese mismo afio®.
A continuacién, se detallan de manera breve algunos datos biograficos de los dos candidatos.

Apuntes biograficos de Albert Rivera
Albert Rivera (15 de noviembre de 1979) es el presidente del partido politicos Ciudadanos-

Partido de la Ciudadania desde su fundacion en el afio 2006 en Barcelona.

Se licencio6 en Derecho y realizé un Master en Derecho por ESADE, y después el Doctorado
en Derecho Constitucional en la Universidad Autonoma de Barcelona. Ademas ha estudiado
en diferentes universidades internacionales : en el afio 2001 cursé sus estudios en la
Universidad de Helsinki (Finlandia), y en 2009 realizo un curso en Marketing Politico en la
Universidad George Washington (EEUU), donde se formd junto a ex asesores de Barack
Obama (Pérez Colomé, 2015). Durante su etapa universitaria, en representacion de la
Universidad Ramon Llull, participd en el Campeonato de Espafia “Liga de Debate

Universitario”, del que resulté ganador (Negre, 2015).

3 Datos obtenidos de la pagina http://twbirthday.com, consultado el 22 de mayo de 2016.
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Fue alumno del catedratico Francesc de Carreras, al que considera su mentor. Entré en la
politica de la mano de este jurista y articulista, uno de los impulsores de la plataforma civica

Ciutadans de Catalunya, plataforma que terminé dando origen a Ciudadanos.

El 9 de julio de 2006 fue nombrado presidente de Ciudadanos, tras un proceso polémico,
debido a los desencuentros entre el sector mas liberal y el de izquierda de la organizacion
(Sainz Borgo, 2015). Fue candidato a la presidencia de la Generalitat de Catalunya en las
elecciones al Parlament del afio 2006, y fue durante esta camparia cuando aparecié desnudo
en los carteles electorales, una campafia con la que consigui6 90.000 votos y tres diputados
para su partido (Pefia, 2011).

En las elecciones generales de 2008 Rivera se presento por la circunscripcion de Barcelona,
y aunque su partido solo obtuvo 46.000 votos, se convirtio en el candidato mas joven a la
presidencia del gobierno en la historia de la democracia espafiola (Salgado, 2012).

El partido no concurrié a las elecciones generales de 2011, después del mal resultado que
obtuvo en las municipales de ese mismo afo. No fue hasta las elecciones autonomicas de
Catalufia de 2012 y después de triplicar su representacién en el Parlament con nueve escafos,
cuando Albert Rivera, al frente de Ciudadanos, comenzd a perfilarse como politico
revelacion. Abrié su cuenta de Twitter en enero de 2010 y se encarga personalmente de

actualizar sus contenidos.

Apuntes biogréaficos de Pablo Iglesias
Pablo Iglesias Turrion (17 de octubre de 1978) es el secretario general de Podemos desde
septiembre de 2014, y uno de sus fundadores junto con Juan Carlos Monedero, Ifiigo Errejon

y Carolina Bescansa, entre otros.

Licenciado en Derecho y Ciencias Politicas por la Universidad Complutense de Madrid, en
2002 publico su primer articulo en una revista académica. Ha sido profesor titular interino
de Ciencias Politicas en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia de la Universidad
Complutense de Madrid, desde 2008, cuando obtuvo su doctorado en accion colectiva
postnacional (Iglesias, 2009) hasta 2013.Cursé estudios de posgrado en Humanidades en la
Universidad Carlos I11 de Madrid en el afio 2010, el mismo afio que comenzo a presentar y
dirigir La Tuerka, emitida en Tele K, antes de dar el salto a las tertulias televisivas en Cuatro
y en La Sexta (Toret, 2015).Ha estudiado e investigado en numerosas universidades

internacionales como la European Graduate School, en Suiza, donde curs6 un master en Arts
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in Communication (2011), o en la UNAM de Meéxico, la Universidad de Glasgow, la
Universidad de California-Riverside, el Instituto Universitario Europeo de Florencia y la

Universidad de Cambridge, donde ha ejercido de investigador visitante.

En enero de 2014, una treintena de intelectuales entre los que se encontraban Monedero, el
actor Alberto San Juan o el filésofo Santiago Rico firmaron el manifiesto Mover ficha:
convertir la indignacion en cambio politico, que recuperaba el espiritu de las manifestaciones
del 15-M (Toret, 2015). Pablo Iglesias, a pesar de no ser uno de los firmantes iniciales, se
confirmé como el dirigente de la candidatura que estos intelectuales deseaban presentar a las
elecciones europeas de 2014. Asi, Podemos se registraba como partido en marzo de este

mismo afio.

A partir de ese momento y a través de diversos canales, Iglesias se convirtié poco a poco el
un lider de masas, gracias a su presencia en tertulias televisivas y a la gestion del partido de
las redes sociales (Kadner, 2014). La formacién consiguié mas de 1,2 millones de votos en
las primeras elecciones a las que se presentaba, casi el 8% del total, lo que supuso una
representacion cinco escafios en el Parlamento Europeo, convirtiéndose en la cuarta fuerza

politica mas votada.

Iglesias abrio su cuenta de Twitter en junio de 2010 cuando comenzé la campafia electoral
de 2015 y es, en la actualidad, el lider politico que cuenta con mas seguidores en esta red

social.

2.2 Metodologia

Como ya se ha sefialado en el apartado de Introduccion, para realizar el analisis de este
trabajo se utilizara una plantilla de analisis de elaboracion propia que esta estructurada en
tres apartados diferentes, cada uno de los cuales clasificara los mensajes de acuerdo a

diferentes aspectos.
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A continuacion, se presenta la plantilla de analisis:

Cuenta a la que pertenece:

1 Albert Rivera

2 Pablo Iglesias

Fecha:

N° de Retuits:

N° de Me Gusta:

Andlisis del contenido:

(inspirado en Berrocal, 2003)

1 Personal

2 Politico

Anélisis del lenguaje:
(inspirado en Del Rey, 2007)

0 Enunciativo

1 Emotivo

2 Argumentativo

Andlisis del tema:

(inspirado en Mancera y Pano, 2013)

Imagenes:

(aportacion propia)

0 No aplicable

1 Peticién directa de voto

2 Informacién de agenda y actos
de campana

3 Elogios al partido y propuestas

4 Ataques

0 No tiene

1 Si, del candidato

2 Si, del candidato acompafado

por otras figuras

3 Si, sin el candidato
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@Menciones segun el origen: 0 No tiene

(aportacion propia) 1 Respuesta

2 Mencion directa

0 No tiene
@Menciones segun el destino: 1 A una cuenta de su propio
(aportacion propia) partido

2 A una cuenta de otro partido

3 A un medio de comunicacién

4 A una cuenta corporativa

5 A una cuenta personal

0 No tiene
Enlaces: 1 A un sitio web del propio
(aportacion propia) partido

2 A un medio de comunicacién

3 A una web de caracter diferente

Fuente: Elaboracién propia

El primer apartado pretende analizar qué lider politico cuenta con mas popularidad en la red

de los dos. Se analizaran la fecha en la que el tuit fue publicado, la cuenta desde la que se

emitid, y el nimero de retuits y “me gusta’ con los que cuenta.

El sequndo apartado estudia el tipo de mensajes que Albert Rivera y Pablo Iglesias han

emitido a través de esta red social. Para ello es preciso referirse a diferentes aspectos:

- En primer lugar, se distingue entre contenido politico y contenido personal o
anécdota (inspirado en Berrocal, 2003). De acuerdo a esta autora, la personalizacion
en la politica se caracteriza por un interés en la vida personal del candidato, lo que
resta importancia a los programas electorales de los partidos, y deriva en la
valoracion del candidato como aspecto fundamental a la hora de decidir en los
comicios a qué partido votar. De esta manera, se clasificard como ‘“contenido
politico” todo lo que tenga que ver con la actividad del partido durante la camparia y

los mensajes relacionados con politicas e ideologia del partido. Mientras que se
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considerard “contenido personal” los mensajes personales del candidato, que

pertenezcan a su vida privada o a una opinién expresada como propia.

En segundo lugar, se procedera a analizar qué tipo de lenguaje se ha empleado
(inspirado en Del Rey, 2007). Existen dos vias fundamentales en la comunicacion
persuasiva: la via racional y la via emotiva. Mientras que la primera se rige por un
pensamiento logico y pretende convencer a los electores a través de la argumentacion
y la persuasion racional, la segunda se rige por un pensamiento asociativo y se basa
en la proximidad, la contigtidad, la similitud o la proximidad para convencer a través
de los sentimientos de los votantes (Del Rey, 2007). Por lo tanto, se consideraran
como “lenguaje emotivo” a todos aquellos mensajes que apelen a las emociones y
sentimientos de los twitteros y se considerara que utilizan un “lenguaje
argumentativo” aquellos que empleen un razonamiento logico o pretendan convencer
a los lectores de algo en concreto. Por ultimo, se calificaran como “lenguaje
enunciativo” los tuits que no apelen ni a la 16gica ni a los sentimientos de los
ciudadanos (por ejemplo, el tuit de Albert Rivera: “En el acto #MallorcaCiudadana,

interviene (@xpericay”).

En tercer lugar, se clasificara el mensaje segtn el tema que decida tratar (inspirado
en Pano y Mancera, 2013). Durante una campafa electoral, los mensajes que suelen
lanzarse al publico pueden ser una peticion directa de voto, informacion sobre los
diferentes actos de la campafia (mitines, reuniones, convenciones...), elogios al
propio partido o propuestas politicas, o ataques a miembros de otros partidos

politicos, a la institucion como tal.

En el tercer apartado de analisis se tienen en cuenta los diferentes elementos multimedia que

acomparian al texto. Twitter es una red social que permite la interaccion con otros usuarios

a través de las @menciones a otras cuentas (ya pertenezcan a otros miembros del partido

politico, una cuenta corporativa de la institucion, politicos pertenecientes a otros partidos, o

medios de comunicacion, o bien al resto de usuarios de la red, o sea, los ciudadanos).

Las menciones se analizardn desde dos puntos de vista distintos. En primer lugar, se

diferenciara entre respuestas a otros tuits previos, y menciones directas a otras cuentas, es

decir, segun el origen de la mencion. En segundo lugar, se observara el destino de la

mencién: si se menciona a una cuenta perteneciente a su mismo partido, a una cuenta
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perteneciente a otro partido politico, a un medio de comunicacién, a una cuenta corporativa

(de diferentes empresas o instituciones), 0 a una cuenta personal.

Ademas, esta plataforma permite incorporar imagenes que acomparien al texto. En cuanto al
contenido grafico de las fotografias o infografias (no se har& distincion), se podran
diferenciar entre: aquellas que muestren una imagen del candidato en la que no salga con
ninguna figura mas, aquellas que muestren al candidato acompafiado por alguna figura
relevante, y aquellas que no muestren al candidato en absoluto. Las imagenes que muestren
al candidato frente al publico o acompafiado de simpatizantes, se clasificaran dentro de la

primera categoria.

Por ultimo, se analizaran los enlaces que pueden llevar o no cada uno de los tuits. Se
clasificaran de acuerdo a su procedencia: una pagina o red social perteneciente al propio
partido, un medio de comunicacién, o cualquier otra pagina. En esta seccion es preciso
sefialar que aquellos tuits que incluyan un video, se analizaran como “enlace a una pagina
propia o red social del propio partido” si provienen de la cuenta de YouTube del partido en
cuestion, o como “enlace a un medio de comunicacion” si provienen de la pagina web de

algun medio televisivo.

Para la recopilacion de informacion se hara uso del programa SPSS, que permite recoger
datos de forma cuantitativa a través de las diferentes variables, y extraer después resultados

estadisticos atendiendo a los valores que se otorga a cada una de las posibles respuestas.

2.3 Datos sobre la popularidad de los lideres
El primer bloque de la plantilla de analisis analiza el nimero de retuits y me gusta que ha

obtenido cada mensaje analizado en este trabajo.
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GRAFICO 1. Datos sobre la popularidad de los lideres
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos con Twitter Advanced Search y analizados con el programa
SPSS Statistics.

La media obtenida de los 72 mensajes que fueron enviados desde la cuenta personal del lider
de Ciudadanos, Albert Rivera, es de 824 retuits. El tuit que mayor nimero de RTs consiguio

fue compartido un total de 5073 veces, y el que menos obtuvo, lo hizo con 10.

Con respecto a los 75 tuits analizados publicados desde la cuenta de Pablo Iglesias, la media
es de 941 RTs, mas de 100 puntos por encima de la de su rival Rivera. El tuit que mas fue

compartido obtuvo 4391 tuis, mientras que el que menos, consiguid 234.

En cuanto a los me gusta, los contenidos compartidos por Albert Rivera obtuvieron una

media de 760, mientras que los de Pablo Iglesias superaban el millar con una media de 1144,

2.4 Analisis del texto

Con el siguiente blogue de la plantilla se pretende analizar el contenido escrito de los
mensajes emitidos durante la camparia electoral. Para ello, se examina el texto desde tres
puntos de vista diferente: el contenido del mensaje, el tipo de lenguaje que utiliza, y el tema

sobre el que trata el tuit.
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En primer lugar, se diferencia entre contenido politico y contenido personal:

GRAFICO 2. Anélisis del texto seglin su contenido
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Fuente: elaboracién propia a partir de los datos obtenidos con Twitter Advanced Search y analizados con el programa
SPSS Statistics.

Como se puede observar en el grafico, mas de la mitad de los mensajes enviados desde las dos cuentas
hacen referencia a contenidos politicos: un 68% en el caso del lider de Ciudadanos y un 63% en el

del niimero uno de Podemos.

Sin embargo, casi un tercio de los mensajes emitidos ambos casos tratan acerca de contenidos no
relacionados con la politica: un 32% de los tuits de Albert Rivera hablan de anécdotas o comparten

contenidos personales, y un 37% de los tuits de Pablo Iglesias hacen lo mismo.

En cuanto al lenguaje utilizado, se ha diferenciado entre lenguaje enunciativo, lenguaje
argumentativo y lenguaje emotivo, basado en las vias de comunicacion persuasiva que
propone Del Rey (2007).

GRAFICO 3. Anélisis del texto segun el lenguaje que utiliza
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos con Twitter Advanced Search y analizados con el programa
SPSS Statistics
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De acuerdo a los datos obtenidos, la mayor parte de los mensajes enviados apelan a los
sentimientos y emociones de los ciudadanos (un 56% en la cuenta de Rivera y casi un 79%
en la de Pablo Iglesias). En ambos casos recurren de forma puntual a un lenguaje
argumentativo basado en la razon, un 13% de las veces lo hace el lider de Ciudadanos,
mientas que el de Podemos tan sélo recurre a la argumentacion racional en un 4% de los tuits

analizados.

Por ultimo, dentro de este mismo bloque de la plantilla de analisis se ha analizado el
contenido de los tuits atendiendo a los mensajes que Mancera y Pano (2013) consideran mas

comunes en la campafia electoral:
GRAFICO 4. Anélisis del texto segin el tema
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos con Twitter Advanced Search y analizados con el programa
SPSS Statistics

En primer lugar, dentro de los tuits enviados desde la cuenta de Albert Rivera, destaca que
no existan mensajes de peticion directa de voto durante la campafia electoral, ni siquiera a
través de uso de #hashtags. (La etiqueta que se utilizé durante la campafia electoral fue

#YoVotoaAlbert, que no supone una peticion de voto).

Los temas mas populares a los que recurre este candidato son la informacién de agenda y
actos de campainia, y los elogios y propuestas referidos a su propio partido, con un 30% en

ambos casos.

En cuanto a los ataques a otros partidos, de los 11 tuits analizados pertenecientes a esta
categoria, el total de ellos iban dirigidos al Partido Popular, bien al partido como institucion,
como a su candidato Mariano Rajoy. Sin embargo, ninguno de estos tuits lleva una mencion

a alguna de las cuentas pertenecientes al partido.

Los resultados de la cuenta de Pablo Iglesias varian con respecto a los de su rival: en este

caso si encontramos tuits que suponen una peticion directa de voto, con el uso del hashtag
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#VotaPodemos20D, que fue utilizado el Gltimo dia de la campafia electoral por la formacién

para solicitar el voto antes de la jornada de reflexion.

El tema mas popular en la cuenta @Pablo_Iglesias_ es la informacion de agenda y actos

de camparia, con un 31% del total de los tuits analizados. Por otra parte, los elogios al

propio partido y propuestas ocupan casi el 30% de los mensajes.

En cuanto a los ataques, solo se analizaron 3 tuits pertenecientes a esta categoria, de los

cuales dos eran ataques directos al Partido Popular, y uno de ellos indirecto referido a los

partidos que han sido protagonistas de diferentes tramas de corrupcion. Tampoco llevan una

mencion a ninguna otra cuenta.

Los tuits que estan clasificados dentro de la categoria “Otros™ suelen ser mensajes con

contenido personal que no esta relacionado con la campafia electoral.

TABLA 1. COMPARATIVA DEL TEXTO DEL TUIT CON LA DIFUSION QUE OBTUVO

Cuenta a la que pertenece

el tuit
Pablo
Albert Rivera| Iglesias
Media Media
Anélisis del texto segun | Politico NUmero de
. . 743 900
su contenido retuits
Personal NUmero de
. 1011 1010
retuits
Anadlisis del texto segln | Enunciativo Numero de
. . 452 604
las funciones del retuits
lenguaje Emotivo NUmero de
e . 1042 1036
retuits
Argumentativo Numero de
retuits
808 520
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Anélisis del texto segun | Otro NUmero de
. 1199 790
el tema retuits
Peticion directa de voto | NUmero de
. 2205
retuits
Informacion sobre la NUmero de
agenda y actos de retuits 490 907
campafa
Elogios y propuestas NUmero de
9108 y prop . 821 901
retuits
Ataques Numero de
. 888 1430
retuits

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics

En la Tabla 1 se ha procedido a comparar los datos estudiados en los dos primeros bloques
de analisis de la plantilla para analizar qué tipo de mensajes fueron los que obtuvieron una

mayor difusion entre los seguidores de estas dos cuentas.

Los mensajes con un contenido personal fueron en ambos casos mas compartidos que los
mensajes con contenido politico, con una media de 1.011 retuits en el caso de Albert Rivera
(frente a una media de 743 los contenidos politicos) y de 1.010 en el caso de Pablo Iglesias

(frente a los 900 que obtuvieron los mensajes relacionados con la politica).

En cuanto al lenguaje, los tuits que empleaban un lenguaje emotivo provocaron una mayor
respuesta de los seguidores de manera clara: en torno a los 1.040 retuits de media en ambos
casos. Sin embargo, el uso de lenguajes argumentativos o enunciativos suscitaron diferentes
respuestas en los seguidores de cada lider: mientras que los seguidores de Albert Rivera
retuitearon mas los contenidos caracterizados por emplear un lenguaje argumentativo (808
retuits de media frente a 452 los mensajes con contenido enunciativo), los seguidores de
Pablo Iglesias optaron por compartir con mayor frecuencia los mensajes que empleaban un

lenguaje enunciativo (604 frente a 520 de media).

Con respecto al tema, los tuits generaron diferentes reacciones en los seguidores de cada una

de las cuentas.

Para Albert Rivera, los tuits con mayor popularidad fueron aquellos categorizados como
“Otro”, no validos para el analisis de tema ya que no estan relacionados con la campafia

electoral. En segundo lugar aparecen los “Ataques”, con una media de 888 retuits.
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Pablo Iglesias, sin embargo, obtuvo mayor difusion cuando tuite6 contenidos de “Peticion
directa de voto”, con una media de 2.205 RTs, y en segundo lugar los “Ataques”, con una

media de 1.430.

2.5 Analisis de la multimedialidad en los tuits

El tercer blogue de analisis de la plantilla pretende hacer un estudio del uso que hacen los
politicos de las opciones multimedia que ofrece Twitter, a saber, el uso de fotografias e
iméagenes, o la interactividad y participacion a través de las @menciones, asi como el uso

de hipertexto con enlaces a otros sitios web.

GRAFICO 5. Anélisis del uso de imagenes
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Fuente: elaboracion propia a partir de los datos recogidos con Twitter Advanced Search y analizados con el programa
SPSS Statistics

Twitter permite incorporar hasta un maximo de 4 imagenes por cada uno de los tuits
publicados. Sin embargo, de los 63 tuits analizados que cuentan con al menos una imagen,
solo 6 de ellos tenian méas de una. En estos casos se analizo el contenido de la primera y

generalmente, méas representativa.

En ambos casos la mayoria de los tuits no contaban con ninguna imagen (56% en el caso
de Rivera y 59% en el de Iglesias). Sin embargo, los lideres han hecho un diferente uso de
las imagenes durante la campafia electoral de las elecciones legislativas de 2015.

Mientras que Albert Rivera optd por publicar imagenes del candidato solo, sin ninguna otra
figura politica (56% de los tuits analizados que tenian al menos una imagen), Pablo Iglesias
opté por mostrar imagenes en las que le acompafiaban otros lideres politicos o figuras

representativas (en el 42% de los casos).
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La mayor parte de las imdgenes que no mostraban al candidato en ambos casos eran o bien
infografias con datos sobre la campafia electoral, o bien iméagenes del publico que acudia a
los actos de camparia, enfocadas desde el escenario y que muestran el punto de vista de los

politicos.

En cuanto a las @menciones, se han clasificado de dos maneras diferentes: segun su origen,

y seguln su destino.

Un 64% de los tuits analizados no contenian ningun tipo de mencién. En el caso de Albert
Rivera aparecen un total de 28 menciones a otras cuentas, de las cuales sélo 3 estan
clasificados en la categoria “respuesta”. De los tuits de Pablo Iglesias, encontramos 26 tuits

como mencién directa y ni uno s6lo como respuesta a otra cuenta.

Si se analizan estas menciones segun su destino, es decir, a la cuenta a la que estan dirigidas,

los resultados de los lideres politicos difieren entre ellas.

La mayor parte de las menciones van dirigidas a una cuenta de su propio partido (40% en el
caso de Rivera, 54% en el de Iglesias). Sin embargo, Rivera suele mencionar a la cuenta
corporativa de su propio partido mientras que Iglesias suele utilizarlas para mencionar a

otros miembros de su partido que le acomparian en actos de campafia.

Con respecto a las menciones a miembros de otros partidos, sélo aparece un tuit en el que se

utilice Twitter para interaccionar con otros politicos.

E Pablo Iglesias 8- Seguir

Mi mas absoluta repulsa a la agresion a
@marianorajoy en Pontevedra

091 251z HBOSEWSTRE

N

Fuente: captura de pantalla de uno de los tuits de la cuenta @Pablo_Iglesias_, 12/05/2016

Ambos lideres utilizan sus cuentas personales de Twitter para compartir contenidos
periodisticos. En estos casos es frecuente que mencionen y enlacen en sus tuits al medio de

comunicacion del que han extraido la informacion. Rivera lo hace en 10 ocasiones diferentes,

38



Garrido Freijanes, Lucia (2016): El uso de Twitter en la campafa electoral de las elecciones
legislativas de 2015. Un analisis de las cuentas de Albert Rivera y de Pablo Iglesias.

e Iglesias lo hace 9 (esto es, alrededor de un 35% de las veces que utilizan la opcién de

mencionar a otra cuenta).

Ademas, el lider de Ciudadanos ha explotado mas esta funcion de su rival, ya que se han
encontrado 4 tuits en los que responda a la cuenta personal de usuarios de Twitter no
relacionados la politica, mientras que el lider de Podemos so6lo lo hace en una ocasion: la
cuenta pertenece a un jugador de baloncesto profesional, y no es a modo de respuesta sino

una mencién directa.

El uso de enlaces que redireccionen a otras paginas web también es una opcién que ofrece
Twitter, sin embargo, ninguno de los dos lideres cuyas cuentas han sido analizadas para este
trabajo hacen un uso frecuente de ello. Rivera no incluye enlaces en el 71% de sus tuits e
Iglesias prescinde de esta opcién en el 60% de los casos. Sin embargo, y a partir de los datos
analizados, se puede observar que ambos lideres hacen un uso diferente del hipertexto.

Mientras que Rivera enlaza en la mayor parte de los casos (17 veces de un total de 21 tuits
que se han encontrado con enlaces a otro sitio web) lo hace a un medio de comunicacion
para compartir con sus seguidores contenidos periodisticos. Iglesias por su parte emplea este
recurso para redireccionar a sus seguidores a otras paginas web o redes sociales del partido
(como por ejemplo, compartir contenidos de su canal de la red social y plataforma de video
YouTube, donde estan disponibles los spots de camparia) en la mayoria de los casos (20 tuits
de un total de 30 analizados).

Al igual que en el apartado anterior, en la Tabla 2 se ha comparado el uso que hacen los
lideres politicos de las diferentes opciones multimedia que ofrece Twitter con la respuesta

gue generaron en los seguidores de los candidatos a la presidencia del gobierno.
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TABLA 2. COMPARATIVA DE LA MULTIMEDIALIDAD CON LA DIFUSION

Cuenta a la que pertenece el

tuit
Albert Rivera| Pablo Iglesias
Media Media
Anélisis de la imagen, si | No tiene NUmero de
. 926 921
lleva retuits
Imagen del candidato | NUmero de
. 684 675
solo retuits
Imagen del candidato | NUmero de
- . 651 794
acompafiado retuits
Imagen sin el Numero de
. . 732 1304
candidato retuits
Analisis de las menciones | No NUmero de
, . . 1049 999
seglin su origen retuits
Si, en respuesta a otro | Numero de 870
tuit retuits
Si, mencién directaa | NUmero de
. 423 824
otra cuenta retuits
Anélisis de las menciones | No Ndmero de
, . . 1049 999
segun su destino retuits
Si, a otra cuenta de su | NUmero de
. . . 291 684
propio partido retuits
Si, a una cuenta Ndmero de
relacionada con otro retuits 2091
partido politico
Si, a un medio de Ndmero de
. . 499 927
comunicacion retuits
Si, a una cuenta Ndmero de 456
corporativa retuits
Si, a una cuenta Ndmero de
personal retuits 909 595
Analisis de los enlaces No NUmero de
. y . 954 1021
sus destinos retuits
Si, a un sitio web o red | NUmero de
social de su propio retuits 461 965
partido
Si, a un medio de Ndmero de
. . 519 519
comunicacion retuits
Si, a otro sitio web NUmero de
. 635
retuits

Fuente: elaboracion propia con SPSS Statistics
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En todos los casos, los tuits més retuiteados fueron aquellos que no tenian ni imégenes, ni

menciones a otras cuentas, ni enlaces a otros sitios web de cualquier tipo.

De aquellos tuits que cuentan con imagenes que acomparien al texto, los mas populares
resultaron ser los que incorporaban imagenes que no mostraban al candidato (ya sean
infografias o fotografias del publico que atendio a cualquiera de sus actos de campafia). Las
imagenes que mostraban al candidato solo han sido aquellas que menos han sido compartidas

por los usuarios de esta red social.

En cuanto a las menciones, los contenidos més retuiteados fueron, en el caso de Albert
Rivera, aquellos que enlazaban a la cuenta personal de un tuitero, mientras que en el caso de
Pablo Iglesias, aparte del el tuit en el que menciona a @marianorajoy que obtuvo un gran
nimero de RTs, son los que mencionan a un medio de comunicacion los que fueron méas

compartidos.

Por ultimo, con respecto a los enlaces e hipertexto, los que redirigen a un medio de
comunicacion obtuvieron una mayor difusion en el caso de Rivera, mientras que los
seguidores de Iglesias prefirieron compartir aquellos en los que enlazaba a otro sitio web o0

red social de Podemos.
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BLOQUE Il1. Conclusiones

Las conclusiones de este Trabajo Fin de Grado se distribuyen de la siguiente forma: en
primer lugar, se procede a comprobar si los objetivos iniciales del trabajo han sido

cumplidos, y en segundo, a confirmar o refutar las hipdtesis que fueron planteadas.

El primer objetivo consistia en comprobar si la personalizacion en la politica también estaba
presente en esta red social y conocer el uso que hacian estos dos lideres de su cuenta en
Twitter, si era de tipo personal, o de simple herramienta politica del partido durante la
campana electoral. Gracias al analisis de la muestra seleccionada y con los datos recogidos,
se ha podido probar que Albert Rivera y Pablo Iglesias utilizan esta plataforma de
microblogging no so6lo para emitir mensajes con carga politica, sino también contenidos

personales no relacionados con el partido.

El segundo objetivo era analizar qué tipo de lenguaje predomina en los tuits que escriben
estos dos politicos: si optan por la via de comunicacion estratégica argumentativa, o por una
via de comunicacion emotiva. Una vez analizadas las cuentas de Twitter, se comprueba que
el lenguaje emotivo (alrededor del 66% de los tuits) prima sobre el lenguaje argumentativo,
es decir, los politicos pretenden acceder a los votantes a través de las emociones y los
sentimientos, en lugar de hacerlo a traves de la razon y el pensamiento l6gico. En el caso de
Pablo Iglesias, casi el 80% de sus tuits tuvieron una carga emocional, frente al 4% de tuits
gue contenian argumentos. En el caso de Albert Rivera la diferencia no es tan acusada:
aunque en mas del 55% de los casos optd por emplear un lenguaje emotivo, en el 13% de las

veces decidio utilizar un lenguaje argumentativo.

El tercer objetivo pretendia descubrir qué tipo de temas son los que mas repetidos en Twitter
durante la campafa electoral. Los resultados generales fueron similares para ambos
candidatos: optaron por enviar mensajes con informacion sobre actos de campafa y la

agenda del partido, y en segundo lugar por elogios y propuestas de gobierno.

El cuarto objetivo pretendia analizar el uso de imagenes y fotografias que los lideres hacen
en esta red social. Twitter permite acompafiar los mensajes de un maximo de hasta cuatro
imagenes, aungue en general optan por compartir un solo recurso. Los tuits analizados
mostraron que cada uno de los lideres optd por compartir diferentes contenidos graficos en
la red social. Albert Rivera publicoé fotografias que lo mostraban en diferentes actos de

campafa o situaciones, sin acompafiar por ningun otro personaje importante. En la cuenta

43



Garrido Freijanes, Lucia (2016): El uso de Twitter en la campafa electoral de las elecciones
legislativas de 2015. Un analisis de las cuentas de Albert Rivera y de Pablo Iglesias.

de Pablo Iglesias, sin embargo, predominaron las imagenes en las que el candidato a la
presidencia del gobierno estaba acompafiado por otros miembros de su partido en diferentes

actos de campafia.

Por ultimo, el quinto objetivo consistia en comprobar si estos dos lideres politicos que
pretenden representar la “nueva politica” en nuestro pais, utilizan las oportunidades de
participacion e interactividad que permiten las redes sociales. Para ello se analizaron las
@menciones de los tuits de cada lider, que demostraron que estos lideres estan lejos de
adoptar una Politica 2.0 que permita a los ciudadanos hacer sugerencias a sus futuros
gobernantes. De los tuits analizados, no se encontré ninguno emitido desde la cuenta de
Pablo Iglesias que supusiera una respuesta a ninguna otra cuenta, y la mayor parte de las
menciones que se encontraron iban dirigidas a miembros de su propio partido. Desde la
cuenta de Albert Rivera se analizaron 3 respuestas a usuarios de Twitter en las que respondia
a sus sugerencias o preguntas, y la mayor parte de sus menciones directas iban a la cuenta

corporativa de su propio partido.

En cuanto a las hipdtesis planteadas, se expone seguidamente si se han podido confirmar o

refutar las hipotesis después de realizar el trabajo empirico.

La primera hipdtesis, que decia que los politicos publicarian, ademas de contenidos
politicos, contenidos personales o anécdotas, queda confirmada. A pesar de que los
contenidos politicos aparecen con mayor frecuencia que los personales (en torno al 65%),

los candidatos también compartieron contenidos personales con sus seguidores.

La segunda hipotesis afirmaba que el contenido personal seria méas frecuente que el
contenido politico, al igual que el lenguaje emotivo predominaria sobre el lenguaje
argumentativo. La primera afirmacion queda refutada, ya que los resultados muestran que
en el contenido politico es superior al contenido personal: en torno al 65% de los mensajes
emitidos contenian informacion politica relacionada con la camparia electoral. Sin embargo,
la segunda afirmacion si ha sido confirmada: Albert Rivera utiliza esta via comunicativa en
el 46% de sus tuits, y Pablo Iglesias lo hace en casi el 80% de los suyos, frente a un 13% de
tuits construidos a partir de un lenguaje argumentativo en el caso del lider de Ciudadanos, y

un 4% en el caso del secretario general de Podemaos.

La tercera hipétesis, que sugeria que los candidatos optarian por compartir fotografias que

mostraran su imagen a través de Twitter, queda validada. Sin embargo, la situacion es
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diferente para los dos politicos: Albert Rivera opté por compartir imagenes en las que
aparece de forma clara y sin ninguna otra figura relevante. Sin embargo, las fotografias que
publico Pablo Iglesias le mostraban acompafiado por compafieros de su partido, periodistas,

0 personajes representativos.

La Gltima y cuarta hipotesis sugeria que estos lideres aprovecharian las posibilidades de
interactividad y participacion que ofrece Internet. Por ello, responderian a los usuarios que
les plantearan respuestas, a los ataques de otros politicos o cualquier tipo de comentarios que
sus seguidores les enviaran. Sin embargo, esta hipotesis ha resultado fallida: la mayor parte
de los tuits que incluyen una mencién en la cuenta de Rivera suponian una mencion directa,
en la mayoria de los casos a la cuenta corporativa de su propio partido, y en menor medida,
a un medio de comunicacién. Solo en tres ocasiones responde a la cuenta personal de algun
usuario. Por otra parte, en la cuenta de Iglesias no se encontraron mensajes que constituyeran
una respuesta a un tuit anterior. En la mayor parte de los casos utiliza esta funcion para
mencionar a comparieros de su propio partido con los que se encuentra en los actos de

campania.

Sin embargo, es posible que esto se deba a que la muestra seleccionada se corresponde con
los tuits mas compartidos por los usuarios, y los tuits en los que estos lideres responden a

mensajes anteriores no obtengan, de forma general, una gran difusion.

A modo de consideracion final se puede indicar que, ante el resultado propiciado por la

comprobacion de las hipdtesis, la personalizacion en la politica no aparece en las redes
sociales de una manera tan clara como lo hace en la television. En este medio, las anécdotas
de los candidatos a la presidencia ocupan una gran parte de la programacion, y el publico
decide su voto basandose en el candidato y no en el partido. Para ello, la imagen del lider y

sus capacidades personales contribuyen en la formacion de la opinion publica.

Sin embargo, en Twitter los contenidos politicos siguen ocupando la mayor parte de las
publicaciones y los candidatos no emplearon de manera habitual la opcion de acompafiar sus
tuis con fotografias.

Aun asi, los mensajes que los seguidores de estas cuentas compartieron mas a través de la
opcion de retuit, son aquellos que tienen un contenido personal, por lo tanto, podriamos

afirmar que los usuarios si que han contribuido a la personalizacion en la politica.
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Como futuras lineas de investigacién a partir de este trabajo, se propone una comparativa

del uso de Twitter en la campafia electoral de los cuatro candidatos a la presidencia en las
elecciones legislativas de 2015, de forma que se pueda analizar si los dirigentes de partidos
gue cuentan con una mayor trayectoria y contaban con representacion en el Parlamento en
el momento de iniciar la campafa electoral han enfocado su estrategia 2.0 de una forma
diferente: si contribuyen a la personalizacién politica, qué tipo de contenidos comparten y si

responden e interacttan con el resto de usuarios de Twitter.

También se propone una comparativa del uso de esta plataforma de microblogging en las
elecciones legislativas de 2015 con el uso de la campana electoral que tiene lugar seis meses
después, en junio de 2016, para estudiar si los lideres han cambiado de estrategia en los

nuevos comicios.
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ANexos
TABLA 3. DATOS SOBRE LAS FECHAS DE PUBLICACION

Numero de me

NUmero de retuits gusta

Media Media
Fecha de publicacion 4-Dec-2015 263 348
05-Dec-2015 779 707
06-Dec-2015 628 608
07-Dec-2015 1680 1897
08-Dec-2015 597 782
09-Dec-2015 501 521
10-Dec-2015 645 734
11-Dec-2015 975 916
12-Dec-2015 602 676
13-Dec-2015 1166 1310
14-Dec-2015 937 1003
15-Dec-2015 536 817
16-Dec-2015 1574 1562
17-Dec-2015 619 735
18-Dec-2015 1725 1721

TABLA 4. RESULTADOS OBTENIDOS

Cuenta a la que pertenece el tuit
Albert Rivera Pablo Iglesias
% del N de % del N de
Recuento columna Recuento columna

Andlisis del texto segin  No calificable 0 0,0% 0 0,0%
su contenido Politico

48 67,6% 47 62,7%

Personal 23 32,4% 28 37,3%

Analisis del texto segin No calificable 22 31,0% 13 17,3%

las funciones del lenguaje  Emotivo 0 56,3% 50 78.7%

Argumentativo 9 12,7% 3 4,0%

Analisis del texto segin ~ Otro 18 25,4% 24 32,0%

el tema Peticion directa de voto 0 0,0% 3 4.0%
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Andlisis de la imagen, si

lleva

Andlisis de las menciones

segun su origen

Andlisis de las menciones

segun su destino

Analisis de los enlaces y

sus destinos

Informacidn sobre la
agenda y actos de
campafa

Elogios y propuestas

Ataques

No tiene
Imagen del candidato solo

Imagen del candidato

acompafado
Imagen sin el candidato

No

Si, en respuesta a otro tuit

Si, mencién directa a otra

cuenta

No

Si, a otra cuenta de su

propio partido

Si, a una cuenta
relacionada con otro
partido politico

Si, a un medio de

comunicacion

Si, a una cuenta
corporativa

Si, a una cuenta personal
No

Si, a un sitio web o red
social de su propio
partido

Si, aun medio de

comunicacion

Si, a otro sitio web

21

21

11

40

18

11

44

25

44

11

10

51

17

29,6%

29,6%
15,5%
55,6%

25,0%

4,2%

15,3%
61,1%

4,2%

34,7%

61,1%

15,3%

0,0%

13,9%

4,2%

5,6%

70,8%

5,6%

23,6%

0,0%

23

22

44

13

12

50

25

50

14

45

20

30,7%

29,3%
4,0%
58,7%

8,0%

17,3%

16,0%
66,7%

0,0%

33,3%

66,7%

18,7%

1,3%

12,0%

0,0%

1,3%

60,0%

26,7%

12,0%

1,3%

RESULTADOS BRUTOS SPSS

PLANTILLA DE DESCODIFICACION:
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Cuenta a la que pertenece:

1 Albert Rivera

2 Pablo Iglesias

Fecha:

N° de Retuits:

N° de Me Gusta:

Analisis del contenido:

(inspirado en Berrocal, 2003)

1 Personal

2 Politico

Anélisis del lenguaje:
(inspirado en Del Rey, 2007)

0 Enunciativo

1 Emotivo

2 Argumentativo

Analisis del tema:

(inspirado en Mancera y Pano, 2013)

Imégenes:

(aportacion propia)

0 No aplicable

1 Peticion directa de voto

2 Informacidn de agenda y actos

de campana

3 Elogios al partido y propuestas

4 Ataques

0 No tiene

1 Si, del candidato

2 Si, del candidato acompafiado

por otras figuras

3 Si, sin el candidato

@Menciones segun el origen:

(aportacion propia)

0 No tiene

1 Respuesta

2 Mencion directa
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@Menciones segun el destino:

(aportacion propia)

0 No tiene

1 A una cuenta de su propio

partido

2 A una cuenta de otro partido

3 A un medio de comunicacion

4 A una cuenta corporativa

5 A una cuenta personal

Enlaces:

(aportacion propia)

RESULTADOS OBTENIDOS:

0 No tiene

1 A un sitio web del propio

partido

2 A un medio de comunicacion

3 A una web de carcter diferente

Cuenta | Fecha RTs MGs Conten Leng Tema Img @orig @des Enlaces
1| 04-dic-15 336| 499 1 1 2 1 2 1 0
1| 04-dic-15 154 243 1 0 2 1 0 0 0
1| 04-dic-15 67 68 1 0 2 3 2 1 0
1| 04-dic-15 224 255 1 1 3 3 0 0 0
1| 04-dic-15 139 196 2 0 2 1 0 0 0
1| 05-dic-15 427| 461 1 2 4 0 0 0 0
1| 05-dic-15 484 | 484 1 1 2 1 0 0 0
1| 05-dic-15 477 304 1 2 4 0 2 1 2
1| 05-dic-15 423| 400 1 2 4 0 2 1 0
1| 05-dic-15 667 645 1 1 3 0 0 0 1
1| 06-dic-15| 1502 | 981 1 1 4 3 0 0 0
1| 06-dic-15 642 727 1 1 3 0 0 0 0
1| 06-dic-15 364 197 1 1 4 0 2 1 2
1| 06-dic-15 290 397 1 1 2 1 0 0 0
1| 06-dic-15 377 375 2 1 0 0 0 0 0
1| 07-dic-15| 1641 | 1583 2 1 0 0 0 0 0
1| 07-dic-15 830 621 1 1 4 3 0 0 0
1| 07-dic-15 2934 | 2705 2 1 0 1 0 0 0
1| 07-dic-15 1347 | 1870 1 1 2 0 0 0 2
1| 07-dic-15 623 955 1 2 2 0 0 0 0
1| 08-dic-15 702 626 1 0 4 3 0 0 0
1| 08-dic-15 468 | 430 1 1 4 0 0 0 2
1| 08-dic-15 264 344 1 0 2 1 2 1 0
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1| 08-dic-15 476| 599 2 1 0 3 2 4 0
1| 09-dic-15 10 20 1 0 0 0 1 5 0
1| 09-dic-15 417| 340 1 1 4 0 2 1 2
1| 09-dic-15 310| 393 1 1 3 1 0 0 0
1| 09-dic-15 655| 450 1 2 0 0 0 0 2
1| 09-dic-15 261| 357 2 1 3 0 0 0 1
1| 10-dic-15 470| 415 1 0 3 3 2 3 0
1| 10-dic-15 487 | 365 2 0 0 1 2 3 2
1| 10-dic-15 430| 366 2 0 2 0 2 4 0
#iNULO | #iNULO | #iNULO
1| 10-dic-15 427| 300 ! ! ! 0 1 5 0
1| 10-dic-15 463 | 684 2 1 0 1 2 4 0
1| 11-dic-15| 1014 | 742 1 2 3 3 2 3 0
1| 11-dic-15 462 | 315 2 1 0 0 2 3 2
1| 11-dic-15 405| 453 1 0 3 0 0 0 1
1| 11-dic-15 895| 915 2 1 0 0 0 0 0
1| 11-dic-15| 3649| 2421 1 1 4 0 0 0 0
1| 12-dic-15 511| 422 1 2 4 0 0 0 0
1| 12-dic-15 615| 437 1 0 0 0 2 3 2
1| 12-dic-15 578 | 465 1 1 3 3 0 0 2
1| 12-dic-15 542 | 477 1 1 2 1 0 0 0
1| 12-dic-15 737| 763 2 1 2 1 0 0 0
1| 13-dic-15| 1454| 1436 1 1 2 1 0 0 0
1| 13-dic-15| 1162 1294 1 1 3 3 0 0 0
1| 13-dic-15 373| 404 2 0 3 0 2 3 2
1| 13-dic-15| 1025| 1038 1 1 2 3 0 0 0
1| 14-dic-15 144 | 201 2 0 2 1 2 3 0
1| 14-dic-15 218 | 230 2 0 2 2 2 1 0
1| 14-dic-15 569 | 303 1 0 0 0 0 0 2
1| 14-dic-15| 1038| 798 1 1 3 0 0 0 0
1| 14-dic-15| 1645| 1570 1 1 3 1 0 0 0
1| 15-dic-15 218 | 214 1 0 0 0 0 0 2
1| 15-dic-15 290| 390 1 1 2 0 2 1 0
1| 15-dic-15| 1038| 1345 2 1 0 0 0 0 0
1| 15-dic-15 161| 217 2 1 2 0 2 1 0
1| 15-dic-15 184 | 230 2 1 2 0 2 1 0
1| 16-dic-15 567 | 464 2 0 0 1 2 3 2
1| 16-dic-15| 3686| 3900 2 1 0 0 0 0 0
1| 16-dic-15| 5073 | 4219 2 1 0 0 0 0 0
1| 16-dic-15 383| 538 1 0 2 0 0 0 0
1| 16-dic-15 361| 301 1 2 3 0 0 0 2
1| 17-dic-15 709 | 680 1 0 3 2 0 0 0
1| 17-dic-15 509| 455 1 1 3 0 0 0 1
1| 17-dic-15 575| 459 1 0 3 0 2 3 2
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1| 17-dic-15 283 | 339 1 0 3 1 2 3 2
1| 18-dic-15| 2777 | 1804 1 2 3 0 0 0 0
1| 18-dic-15| 2172| 665 1 0 3 0 1 5 0
1| 18-dic-15| 1072| 961 2 1 3 1 0 0 0
1| 18-dic-15| 1025| 922 1 1 2 2 2 5 0
1| 18-dic-15| 1425| 2313 2 1 0 0 0 0 0
2| 04-dic-15 234 | 246 2 1 0 0 0 0 1
2| 04-dic-15 282 | 289 1 0 2 1 2 1 0
2| 04-dic-15 271| 317 1 1 2 0 0 0 1
2| 04-dic-15 511| 606 1 1 3 2 2 1 0
2| 04-dic-15 408 | 761 2 0 0 1 2 3 0
2| 05-dic-15 568 | 419 1 1 4 0 0 0 1
2| 05-dic-15 707 | 580 1 1 3 0 0 0 1
2| 05-dic-15| 2943 | 2706 1 1 4 0 2 3 0
2| 05-dic-15 618 | 556 1 1 3 0 0 0 0
2| 05-dic-15 475| 518 1 0 2 3 0 0 0
2| 06-dic-15 376| 316 1 0 0 0 2 3 2
2| 06-dic-15 495| 569 1 1 2 0 0 0 0
2| 06-dic-15| 1007 | 1185 1 1 0 3 0 0 0
2| 06-dic-15 527| 557 1 1 3 2 2 1 0
2| 06-dic-15 697| 773 2 1 0 0 0 0 1
2| 07-dic-15 498 | 452 1 2 0 0 0 0 1
2| 07-dic-15 485| 469 2 0 2 0 0 0 1
2| 07-dic-15 898 | 842 2 1 0 0 0 0 2
2| 07-dic-15| 4391| 4152 2 1 2 0 0 0 1
2| 07-dic-15| 3148| 5323 1 1 3 3 0 0 0
2| 08-dic-15 711| 1400 2 1 0 0 2 3 0
2| 08-dic-15 529| 651 2 0 0 0 0 0 1
2| 08-dic-15 525| 476 1 1 3 0 0 0 1
2| 08-dic-15 403 | 565 1 1 2 0 2 1 0
2| 08-dic-15| 1299| 1951 2 1 3 2 0 0 0
2| 09-dic-15 540| 586 1 1 2 0 2 3 2
2| 09-dic-15 635| 597 1 2 3 0 0 0 3
2| 09-dic-15 778 | 630 1 1 4 0 0 0 2
2| 09-dic-15 700| 893 1 1 3 0 2 1 0
2| 09-dic-15 703 | 939 2 1 3 0 2 1 0
2| 10-dic-15 831| 850 2 1 3 1 0 0 0
2| 10-dic-15 474 712 1 1 2 2 0 0 0
2| 10-dic-15 645| 1081 1 1 3 3 0 0 0
2| 10-dic-15| 1500| 1821 2 1 3 3 0 0 0
2| 10-dic-15 726| 741 1 1 2 2 0 0 1
2| 11-dic-15 833| 953 1 1 2 3 2 3 0
2| 11-dic-15 427| 380 1 2 0 0 0 0 2
2| 11-dic-15 565| 662 1 1 0 0 0 0 0
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2| 11-dic-15 533| 954 2 1 0 0 0 0 0
2| 11-dic-15 965| 1367 1 1 2 2 2 1 0
2| 12-dic-15 711| 968 2 1 0 0 0 0 0
2| 12-dic-15 446| 514 2 0 2 3 0 0 1
2| 12-dic-15 831| 1054 1 1 2 2 0 0 0
2| 12-dic-15 397 390 1 0 2 0 0 0 1
2| 12-dic-15 653 | 1268 2 0 0 1 0 0 0
2| 13-dic-15 642 | 663 1 1 3 0 0 0 1
2| 13-dic-15| 1469| 1640 1 1 3 2 0 0 0
2| 13-dic-15| 1626| 2202 2 1 2 3 0 0 0
2| 13-dic-15 961 | 1219 1 1 2 1 0 0 0
2| 13-dic-15| 1783| 1892 2 1 0 0 2 3 0
2| 14-dic-15 798| 817 1 1 0 0 0 0 1
2| 14-dic-15| 2097 | 3462 2 1 0 3 2 1 0
2| 14-dic-15 355| 407 1 1 3 0 2 1 2
2| 14-dic-15 403 | 431 2 0 0 0 2 3 2
2| 14-dic-15| 2108| 1812 1 0 2 0 0 0 1
2| 15-dic-15 595| 934 2 1 0 2 2 5 0
2| 15-dic-15 858 | 1500 2 1 0 2 0 0 0
2| 15-dic-15 557| 759 1 1 2 2 2 1 0
2| 15-dic-15 547| 336 2 1 3 0 2 1 1
2| 15-dic-15 912 | 2241 2 1 0 1 0 0 0
2| 16-dic-15 837| 982 1 1 0 0 0 0 0
2| 16-dic-15| 1185| 1158 2 1 2 3 0 0 0
2| 16-dic-15 543 | 526 1 1 3 0 2 1 2
2| 16-dic-15| 1013| 1012 1 1 3 0 0 0 1
2| 16-dic-15| 2091| 2518 2 1 0 0 2 2 0
2| 17-dic-15 347| 310 2 0 0 0 2 3 2
2| 17-dic-15 580| 651 1 1 3 0 2 1 0
2| 17-dic-15 709 | 1008 1 1 2 2 0 0 0
2| 17-dic-15 909 | 1598 1 1 2 3 0 0 0
2| 17-dic-15 947 | 1111 1 0 3 0 0 0 0
2| 18-dic-15 799 | 1250 2 1 2 2 2 1 0
2| 18-dic-15| 1368| 1191 1 1 3 0 0 0 1
2| 18-dic-15| 1778 | 2322 1 1 1 3 0 0 0
2| 18-dic-15| 2354 | 2532 1 1 1 0 0 0 1
2| 18-dic-15| 2483| 3250 1 1 1 0 0 0 0
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