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INTRODUCCION

Desde los origenes de la cibercomunicacion politica las herramientas di-
gitales han sido empleadas por las organizaciones partidarias, al menos
en el caso espafiol, mas como un elemento complementario que efecti-
vo en la lucha por la captacion de la opinion publica y movilizacion del
electorado (Sampedro, 2011) siguiendo, en Internet, los esquemas de
la estrategia comunicativa de la politica mediatizada tradicional (Case-
ro Ripollés, Feenstra & Tormey, 2016; Mazzoleni, 2001; McChesney,
2015; Norris, 2000; Ward, Gibson & Lusoli, 2008). Se evidenciaba asi
como los partidos venian replicando en la campafia digital las mismas
estrategias de la campafia offline, desaprovechando las nuevas poten-
cialidades que las herramientas digitales podrian ofrecer mediante un
cambio de mentalidad en el disefio y planificacion de las campafias on-
line (Schweitzer, 2008, 2011; Strandberg, 2008).

En la primera década del siglo XXI, con el auge de las redes sociales,
surgieron los primeros “candidatos de Internet” (Vaccari, 2010) que de-
mostraron que el uso del ciberespacio en campafia podria causar un gran
impacto mediatico. Fue Obama, en el 2008, quien demostro, por primera
vez, que el “candidato de Internet” no solo podria causar impacto media-
tico sino que también podia ganar unas elecciones (Barron, 2008; Dader,
2016; Delany, 2009; Hendricks & Denton, 2010; Iglesias, 2012; Moceri,
2012; Smith, 2010). Aunque en un principio se atribuy?6 el éxito de la
campaiia de Obama al uso masivo de las redes sociales, investigaciones
posteriores demostraron que la clave residia en la estrategia global de la
misma, como un elemento dinamizador y coordinador de todo el proce-
so comunicativo, considerando como objetivo clave la movilizacion y
colaboracion de los simpatizantes y voluntarios en Red (Delany, 2009).

De esta forma, las nuevas estrategias partidarias de campafia online
tomarian como eje dos enfoques claves:

1. La tecnologia como herramienta de campafia de base para articular
mensajes dirigidos a la movilizacion de simpatizantes y voluntarios
(Sanchez Duarte & Magallon, 2016) y dominar asi el espacio comuni-
cativo digital, replicando mensajes partidarios con una gran cantidad
de voluntarios/emisores en la Web —en lugar de optar por el uso de
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medios sociales unicamente como una moda o complemento de la co-
municacion tradicional y de autopromocion, restringiendo inicamente
el papel de emisores a las ¢élites tradicionales de politicos y medios—.

2. Diseniar estrategias con el fin de encontrar ciudadanos en los datos
(Kreiss, 2015), combinando los diferentes flujos de informacion que
sobre los usuarios tienen los partidos politicos a través del “perfila-
do” (Mattelart & Vitalis, 2015) o informacion de perfiles de usua-
rios en redes sociales, correos electronicos, peticiones online, entre
otros, contratando estos servicios a empresas (Facebook, Twitter,
Google, etc.) (McChesney, 2015), para tratar de establecer afinida-
des politicas de los ciudadanos y permitir la articulacion de mensa-
jes a la carta o, como lo define Kreiss (2015), “al por menor”.

Hasta la fecha, los resultados obtenidos por las investigaciones mas
recientes en el contexto espafiol, en el que se enmarca este estudio,
muestran que si bien mientras las Webs se mantienen como una he-
rramienta no-estratégica, los partidos estan desarrollando tacticas de
organizacion y movilizacion electoral a través de grupos de Telegram
(como es el caso del partido politico Podemos), plataformas internas
como Eco en Red (en el del PSOE) o software propio, como Calisto
Live, del Partido Popular, que suministra datos a gran escala a los can-
didatos cuando estos dan un mitin, asisten a un acto publico o participan
en un debate televisivo (Redondo & Calvo, 2016). Todo ello incluye,
también, la compra de datos a Facebook, Twitter o Google para la pla-
nificacion de campanas segmentadas o “a la carta”, por parte de los
partidos politicos espafioles.

Con ello, la clave esta no solo en los contenidos y en el impacto y
difusion de las redes sociales y herramientas digitales empleadas por los
partidos politicos en campaiia, sino precisamente en la articulacion entre
el disefio de las estrategias por parte de las organizaciones partidarias en la
campaiia online y los efectos logrados en el uso real de estas herramientas.
Con este objetivo se plantea esta investigacion, que explora como han di-
sefiado la campaiia electoral de 2015 en Internet cuatro partidos politicos
espafioles y como han usado en efecto una red social concreta, Twitter.

La importancia de Twitter como herramienta de campafia electoral
tiene sus origenes en la carrera presidencial de Barack Obama en 2008,
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como un instrumento de comunicacion politica con dos funciones prin-
cipales: anunciar los actos de campafia y redirigir a los electores a con-
tenidos concretos de su pagina Web (Solop, 2010). Estas estrategias se
trasladaron posteriormente a Europa, donde trabajos como el de Graham,
Broersma, Hazelhoff y Van’t Haar (2013) concluyen que los candidatos
utilizan la herramienta como una forma unidireccional de comunicacion
y solo excepcionalmente para la movilizacion o la consulta.

En Espafia, las elecciones generales de 2011 inician las investigacio-
nes sobre esta red social, si bien existen estudios previos que analizan los
contextos regionales como el catalan para desde otra perspectiva, utilizar
el debate producido como estimaciones demoscdpicas (Congosto, Fer-
nandez & Moro Egido, 2011). En el caso de los comicios nacionales,
Borondo, Morales, Losada y Benito (2012) confirman que la actividad
en Twitter se relaciona con los resultados electorales y que el debate es
escaso, pues la atencion estratificada se focaliza en perfiles concretos,
como se ratifica en Lopez-Garcia (2016).

La presente investigacion se centra en el estudio de las estrategias
de campaiia online de seis partidos politicos espafioles, y sus corres-
pondientes lideres principales, en el contexto concreto de las elecciones
a Cortes Generales de Espafia del 20 de diciembre de 2015. Se plantea
con dos objetivos concretos: a) por un lado, conocer la estructura or-
ganizativa y planificacion para la elaboracion de la estrategia de ciber-
campaia que los principales partidos politicos espafioles desarrollaron
en el proceso de las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015
para la herramienta social Twitter, y por otro, b) analizar la repercu-
sion y viralizacion —en definitiva, el éxito— de los mensajes publicados
por estos partidos politicos en esta red, observando la tematica de los
discursos para detectar si priman los contenidos relacionados en cada
una de las campafias analizadas con informacion politica/institucional,
social, de politica general, o en cambio se priorizan las propuestas pro-
gramaticas o politicas del partido, asuntos personales o de entreteni-
miento, temas de la propia campaiia electoral o contenidos de corte
ideolodgico-propagandistico.

En definitiva, el objetivo final es conocer si la campana electoral
disefiada y llevada a cabo por los partidos politicos espaiioles en In-
ternet, atendiendo al caso concreto de Twitter, se corresponde con el
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¢éxito obtenido en esta red social en términos de audiencia, viralizacion
y tematica de estos mensajes.
A la luz de estos objetivos se formulan dos hipétesis principales:

HI1. Los partidos politicos estan planificando sus campaias digitales
siguiendo el modelo tradicional, a la luz de la estrategia de comuni-
cacion.

H2. Los mensajes partidarios en Twitter, mas viralizados y con mayor
repercusion, son aquellos que los partidos disefian también para su
difusion en los medios tradicionales.

METODOLOGIA

Para la consecucion de los objetivos y las hipotesis expresadas en el
epigrafe anterior, se plantea un doble enfoque: cualitativo y cuantitati-
vo, utilizando como método las entrevistas en profundidad y el analisis
de contenido.

En primer lugar, con el objetivo de conocer cual es el disefio y pla-
nificacion de la campaiia online de los partidos, se realizaron 11 entre-
vistas en profundidad a los responsables de la campaia digital de las
siguientes organizaciones partidarias: Partido Popular (PP), Partido So-
cialista Obrero Espafiol (PSOE), Podemos, Ciudadanos, Izquierda Unida
(1U) y Unién, Progreso y Democracia (UPyD). Todos los responsables
de la campaiia fueron entrevistados dos veces (una antes y otra después
de las elecciones), con la excepcion de Ciudadanos, pues en este caso
unicamente pudo realizarse la postelectoral. La entrevista sistematizada
resultaba el procedimiento mas apropiado para extraer informacion in-
terna de las organizaciones y para conocer las opiniones y creencias de
sus responsables en torno al valor y el uso de los medios digitales, y de
Twitter en concreto. Estas fueron realizadas en los seis meses previos y
posteriores a la celebracion de las elecciones; cada una de ellas por dos
entrevistadores entrenados previamente, y llevadas a cabo en el marco
del proyecto de investigacion “Las estrategias de campafia online de los
partidos politicos espafioles: 2015-2016”.

En segundo lugar, con el fin de analizar los mensajes publicados en
Twitter con mayor viralizacion y repercusion en la campana, se opto,
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como método por el analisis de contenido, precedido de un analisis es-
tadistico descriptivo y contextual de los datos obtenidos mediante la
recopilacion con programas automatizados. Estos se estiman de un gran
valor complementario por su alcance en términos de niimero de men-
sajes generados y niamero de usuarios participantes, tweets mas rele-
vantes en torno a hashtags, asi como de recopilacion de las principales
magnitudes cuantitativas de la actividad, el tipo de contenido, la autoria
y la interaccion registradas en Twitter por las cuentas de los partidos y
sus lideres.

La muestra seleccionada para este estudio, por tanto, se centra en las
cuentas en Twitter de los siguientes partidos y lideres:

o Partido Popular (@PPopular y @marianorajoy).

o Partido Socialista (@PSOE y @sanchezcastejon).

o Podemos (@ahorapodemos y @Pablo Iglesias ).

o Ciudadanos (@CiudadanosC y @Albert_Rivera).

e Izquierda Unida (@iunida y @agarzon).

o Union, Progreso y Democracia (@UPYD y @Herzogoff).

La fecha de recogida de la muestra abarca los dias de campaia elec-
toral, el dia de reflexion, la jornada electoral y los tres dias posteriores.
De esta forma, del 4 de diciembre hasta el 23 de diciembre de 2015 se
extrajeron 19 881 tweets, grabados mediante la herramienta T-hoarder
para la monitorizacion de datos en esta red social. Para la muestra se
seleccionaron aquellos mensajes que superaban los 1 000 retweets.

La aplicacion del analisis de contenido permite una mayor profun-
dizacién en mensajes y usuarios especificos en términos de numero de
mensajes generados y nimero de usuarios participantes; tweets mas re-
levantes en torno a hashtags, asi como de recopilacion de las principales
magnitudes cuantitativas de la actividad, el tipo de contenido, la autoria y
la interaccion registradas en Twitter por las cuentas de los partidos y sus
lideres. Para ello, de nuevo se utilizé parte del libro de codigos diseiiado
en el marco del proyecto de investigacion “Las estrategias de campafia
online de los partidos politicos espafioles: 2015-2016”, basado en Muiliz,
Dader, Téllez y Salazar (2016). En la categoria “Framing politico del
contenido de los posts/tweets” se incluyeron los siguientes encuadres:
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o Encuadre de apelacion personalista y emocional.

o Encuadre de juego estratégico.

o Encuadre noticioso tematico o de posicion politica.

o Encuadre logistico-movilizador.

o Encuadre pedagogico o didactico.

o Encuadre de Invitacion/Incitacion al seguimiento mediatico.

Este fue el esquema seguido a la hora de analizar el contenido tema-
tico de los mensajes mas retuiteados.

RESULTADOS

Diserio de la campania partidaria en Twitter

La campafia electoral en Twitter, al igual que el resto de la campaia
digital, fue planificada y desarrollada en la mayoria de los partidos ana-
lizados desde un departamento o area propia, con mayor 0 menor coor-
dinacidn con otras areas del partido, principalmente con los gabinetes o
departamentos de prensa, aunque con diferencias entre los partidos. El
PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos cuentan con un departamento espe-
cifico y propio para estas tareas que se mantiene durante toda la legis-
latura, independientemente de la celebracion o no de elecciones, y con
autonomia frente al gabinete de comunicacion; otros, como IU y UPyD
gestionan su comunicacion en redes bajo la supervision o coordinacion
del gabinete de prensa. La excepcion se encuentra en UPyD, donde la
comunicacion politica digital ha estado gestionada integramente por
el mismo equipo de comunicacién general. Para las elecciones de di-
ciembre de 2015 “ha habido un departamento de comunicacion muy
reducido, mas pequeiio que el que habia antes, pero donde nos hemos
centrado sobre todo en comunicacion digital” (Comunicacion personal
con responsable de la campafia digital, no militante de UPyD).

La configuracion de los organigramas de estos departamentos y
equipos también depende del caso: frente a estructuras claras, con ta-
reas definidas dedicadas al analisis y creacion de contenidos, como la
descrita por el PP, PSOE o Podemos existen otras mas difusas o recientes
como IU o UPyD. Llama la atencion, en este sentido, el equipo online
de 1U:
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Tiene un origen muy curioso ... fue casi una llamada de auxilio, porque no-
sotros entendemos que la campana del 20D era una campaiia muy hostil para
nuestro partido ... entonces hicimos una estrategia de comunicacion, que es
un poco en linea que llevamos ahora y que ha pasado, ademas del mundo
digital al no digital ... que surge por necesidad, porque entendiamos que
habia muy poco espacio politico para nuestro partido, entonces hicimos una
llamada de auxilio a militantes de la organizacion, que o se dedican profesio-
nalmente a esto en su ambito privado o trabajan en otras areas de la organi-
zacion pero son muy buenos en la materia, entonces juntamos a un grupo de
diez o doce personas, que se vinieron a Madrid durante la campana electoral
y surgi6 La Cueva, coordinados a través de mi persona, que soy la secretaria
ejecutiva de comunicacion y coordino tanto el trabajo del gabinete de prensa
como el trabajo de La Cueva (Comunicacion personal con responsable de la
campafia digital, no militante de 1U).

En la misma linea, atendiendo al perfil profesional, y con indepen-
dencia de que los partidos observados contasen con un departamento
propio o no, interesa a esta investigacion conocer el perfil profesional
de estas personas encomendadas a las funciones de la comunicacion
politica digital, y en concreto a Twitter: desde conocer la procedencia,
tipo de implicacion politica en la organizacion (contratado, voluntario
sin retribucion, etc.), asi como también quiénes eran los perfiles pro-
fesionales que asumian la direccion de este personal y sus actividades
comunicacionales online.

En todas las organizaciones politicas es un rasgo caracteristico la
proliferacion de voluntarios, coordinados por un equipo de campaiia
centralizado y profesionalizado. Las caracteristicas organizativas de es-
tas redes de voluntarios, asi como su perfil profesional y tareas presen-
tan pequefias diferencias en los partidos observados. En todos los casos,
este equipo de voluntarios trabaja de forma coordinada con un depar-
tamento propio y estable de comunicacion y organizacion digital que
depende, segun el caso, bien del gabinete o secretaria de comunicacion
o prensa (PP, PSOE, Ciudadanos, IU o UPyD), o bien del equipo de redes
sociales (Podemos). Su niimero es variable y la distribucion territorial
también fluctlia seglin cada partido. De la misma forma, el perfil profe-
sional es muy diverso, como tonica general, en todas las organizaciones
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politicas. Esta diversidad también se encuentra entre el perfil del equipo
coordinador de cada partido, si bien es cierto que en este tltimo caso
abundan periodistas, informaticos o disefiadores graficos, mas que entre
el grupo de voluntarios, cuyo perfil es mas variado y donde prima mas
la implicacion con el proyecto politico de cada organizacion.

Ademas de los voluntarios, se aprecia un perfil versatil en la gestion
de la campafia en Red, en general en todos los partidos, por ejemplo, en el
grupo de La Cueva de 1U el perfil de los comunicadores que gestionaban
la comunicacion digital, y con ello Twitter era descrito asi: “Hay algiin
periodista, informaticos, disefiadores graficos, técnicos audiovisuales ...”
(Comunicacion personal con responsable de la campafia digital, no mili-
tante de IU), un equipo coordinado por una experta en comunicacion.

En cuanto a la relevancia de la comunicacién digital en Internet
para los partidos politicos espafioles, en su mayoria declaran que es
importante, salvo para el caso de IU que manifiesta ser imprescindible.
Los objetivos que cada partido establece con su equipo para la campana
digital son diversos, a tenor de los resultados globales de las entrevistas,
aunque en términos generales las organizaciones entrevistadas sefialan
que la comunicacion en redes sociales resulta exitosa y fundamental
para ellos cuando consigue repercusion en los medios de comunicacion
tradicionales, fundamentalmente en television.

En este sentido llama la atencion que Twitter se presenta como una
herramienta importante en el disefio de la estrategia de la mayoria de los
partidos politicos, principalmente en el caso de Podemos, aunque no se
plantea como la herramienta prioritaria para ninguna de estas organiza-
ciones que combinan en sus estrategias de contenido la planificacion y
prevision de mensajes y tematicas con contenidos espontaneos.

Mensajes, viralizacion y repercusion

de la estrategia partidaria en Twitter

En total, de los 2 913 tweets que se publicaron desde el 4 de diciembre

hasta el 23 de diciembre de 2015, 128 obtuvieron mas de 1 000 retweets,

41 de ellos superan los 2 000, 13 los 4 000, 4 los 8 000 y solo 2 de ellos, pu-

blicados precisamente por el candidato del PP, Mariano Rajoy, los 20 000.
Junto con ellos, el top 10 lo conforman otros 8 mensajes que no

superan la barrera de los 10 000 retweets; existe, por tanto, una
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amplia diferencia entre las publicaciones mas viralizadas y aquellas que
le siguen en el ranking. De estas, todas son autoria de los candidatos a
la presidencia del gobierno, excepto en el séptimo y noveno caso del
listado, que pertenecen a la cuenta corporativa de Podemos. Por parti-
dos politicos, el PP, IU y Podemos ocupan 3 espacios en el ranking. El
restante pertenece a Ciudadanos, mientras que PSOE y UPyD no cuentan
con representacion en este sentido.

Generalmente, son los politicos quienes tienen mayor presencia en
la muestra, con 88 de los 128 mensajes que la componen, de los cuales
28 pertenecen a Pablo Iglesias, 21 a Mariano Rajoy, otros 21 a Albert
Rivera, 15 a Alberto Garzon, y el resto a Pedro Sanchez (2) y a Andrés
Herzog (1). Los candidatos que no aparecen en este ranking, por tan-
to, cuentan en general con menor nimero de tweets significativamente
viralizados por los internautas. Respecto de las organizaciones, de las
40 publicaciones de su autoria, 17 son de IU, 12 del PP, 9 de Podemos,
1 del PSOE y Ciudadanos. UPyD no obtiene ninguna publicacion en ese
caso, y se posiciona como el partido con menor ntimero de contenidos
altamente retuiteados. Si se toman en consideracion las organizaciones
en su conjunto, sin desglosar por autoria, Podemos se sitiia en primera
posicion, con 37 tweets publicados. A este, le sigue el PP (33), IU (32),
Ciudadanos (22) y finalmente el PSOE (3) y UPyD (1).

TABLA 1
NUMERO DE MENSAJES ALTAMENTE VIRALIZADOS POR PERFIL

Perfil Retweets Partido Total

1 (@ahorapodemos 9 Podemos 37
@Pablo_Iglesias 28

2 @PPopular 12 Partido Popular 33
(@marianorajoy 21

3 @iunida 17 Izquierda Unida 32
@agarzon 15

4 (@CiudadanosCS 1 Ciudadanos 22
@Albert_Rivera 21

5 (@PSOE 1 Partido Socialista 3

(@sanchezcastejon 2
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Perfil Retweets Partido Total
6 @UPYD 0 Union, Progreso y 1
@Herzogoff 1 Democracia

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la tematica general de los mensajes, como se aprecia en
la Tabla 2, son los eventos noticiosos y los directamente relacionados
con un seguimiento mediatico aquellos que obtienen unas frecuencias
totales significativamente mayores que el resto de encuadres (61 835y
48 354, respectivamente). Los encuadres de juego estratégico y de ape-
lacion personalista/emocional obtienen practicamente el mismo niime-
ro de viralizaciones: 18 686 y 18 479, respectivamente. Los encuadres
logistico-movilizador y pedagogico o didactico no obtienen altas tasas
de popularidad entre los seguidores de las organizaciones politicas. En
las siguientes lineas se concreta la tipologia de cada tweet especifico en
los partidos, que se ordenan respecto del nimero de mensajes altamente
retuiteados: Podemos, PP, TU, Ciudadanos, PSOE y UPyD.

TABLA 2
ENCUADRES MAS RETUITEADOS

Tipo Tweets Retweets
Encuadre noticioso tematico o de posicion 9 61 835
politica
Encuadre de invitacion/Incitacion al seguimiento 6 48 354
mediatico
Encuadre de juego estratégico 4 18 686
Encuadre de apelacion personalista/emocional 4 18 479

Fuente: Elaboracion propia.

Podemos y su candidato a la presidencia del gobierno con 37 men-
sajes, consigue un total de 82 885 retweets, de los cuales 60 526 perte-
necen a Pablo Iglesias y los 22 359 restantes, a su formacion politica.
Sin embargo, los dos primeros tweets con mayor viralizacion por parte
del partido son de @ahorapodemos, si bien los tres siguientes pertene-
cen al lider de la organizacion.
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TABLA 3
MENSAJES MAS RETUITEADOS DE PODEMOS

Perfil Mensaje Retweets Tipo

1  @ahorapodemos Te dejamos el ultimo 6817  Mediatico
minuto del debate con @
Pablo Iglesias #Igle-
siasPresidente20D #7dEl-
DebateDecisivo https://t.
co/TtwA1q72yN

2 (@ahorapodemos  “Sonreid, porque si se pue- 4697  Mediatico
de” #lglesiasPresidente20D
https://t.co/EnpQwnPcdq

3 (@Pablo Iglesias  Hasta la nueva estrella de 4501  Estratégico
la muerte funciona con re-
novables. Se nota un cam-
bio en la fuerza [ https://t.
co/DuMXFnAjzL

4  (@Pablo Iglesias_ Saliendo para el debate,un 4381  Emocional
breve video. Recomiendo
que lo vedis hasta el final,
hay sorpresa ;) #VolverA-
LosPrincipios https://t.co/
wEDTETD:it2

5  (@Pablo Iglesias  Si se puede ;) #Podemos- 4106  Emocional
20Dic https://t.co/ivpYo-
1Kpgx

Fuente: Elaboracion propia.

Los dos primeros mensajes coinciden en incluir el hashtag #lgle-
siasPresidente20D y abordar un evento medidtico concreto, el debate
televisado del 7 de diciembre en el que participaron las cuatro for-
maciones en el nivel nacional que segun estimaciones demoscdpicas
tendrian representacion parlamentaria: PP —cuya ausencia cubri6 la vi-
cepresidenta del gobierno, Soraya Saenz de Santamaria—, PSOE, Pode-
mos y Ciudadanos. El formato del programa incluia un Gltimo minuto
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para que cada uno de los candidatos realizara su peticion al voto —lo
que los presentadores llamaron “el minuto de oro”—. El primero de los
tweets incluye el mondlogo de Pablo Iglesias y el segundo una imagen
del momento con la ultima enunciacion de este en el discurso: “sonreid,
porque si se puede”.

También de esa misma jornada es el cuarto mensaje con mas ret-
weets en Podemos; esta vez escrito por Pablo Iglesias. Aunque hace re-
ferencia a su aparicion televisiva, el mensaje encaja dentro de un marco
mas emocional, pues incluye un video promocional titulado “Volver a
los principios” donde, a modo de storytelling, critica una deriva conser-
vadora en el PSOE respecto de su ideologia fundacional —inaugurada por
Pablo Iglesias, que sirve para el juego de palabras—y apela a los valores
de movilizacion politica del movimiento 15M en Espaiia.

En el tercero de los mensajes, sin embargo, la referencia de Pablo
Iglesias es cinéfila: adjunta un poster de Star Wars para, de forma me-
taforica, desenvolverse como una fuerza ganadora en la dinamica de la
campafia electoral. Finalmente, el Giltimo mensaje de este ranking inclu-
ye también un elemento visual, pero en este caso de apelacion persona-
lista, pues se trata de una fotografia de ¢l mismo votando durante el 20
de diciembre de 2015. De esta forma, los tweets que mas popularidad
obtuvieron en la formacion morada se relacionaron en todos los casos
con Pablo Iglesias, ya sea porque ¢l es el autor del mensaje, porque lo
protagoniza o, en el caso de la jornada electoral, por ambas causas.

La formacion politica que resultd ganadora en 2015, y que reva-
lidaba por tanto el mandato en su anterior legislatura, recibi6 94 484
retweets, 76 606 de parte de Mariano Rajoy y 17 878 del PP. Ademas,
los 5 mensajes mas viralizados pertenecen a su perfil, si bien solo los 2
primeros estan escritos por su equipo y no por él —que cuando lo hace
incluye sus iniciales “MR”—.

Tres de los mensajes que mas actividad causaron en Twitter tratan
del mismo evento: la agresion que el presidente del gobierno suftrid
durante un electoral en Pontevedra por un joven menor de edad durante
la jornada del 16 de diciembre. El cuarto tweet trata asi de ofrecer infor-
macion sobre su estado fisico mientras anuncia su proxima actividad en
la campana. En el tercero, también de su autoria, cuenta con un encaje
mas emocional, pues agradece los mensajes de apoyo recibidos tras el



106

Eva Campos-Dominguez y Dafne Calvo

MENSAJES MAS RETUITEADOS DE MARIANO RAJOY

TABLA 4

Perfil

Mensaje

Retweets

Tipo

1 (@marianorajoy

2 (@marianorajoy

3 (@marianorajoy

4 (@marianorajoy

5 (@marianorajoy

Iba a pedir unas gafas nuevasa 28 211

los #ReyesMagos, pero me di-
cen que ya las han encontrado
[0 https://t.co/zxBXIm1xFD
Nos vota gente muy diferente,
#TambiénLosHipsters. Confia
en el @PPopular, #SinPrejui-
cios. Por ti. Por todos https://t.
co/kOFtSLjvPQ

Agradezco de corazon las
muestras de afecto y solida-
ridad que me estais haciendo
llegar esta tarde. Sigamos tra-
bajando. MR

Me encuentro bien, voy de
camino a dar un mitin en A
Corufia. Sigamos construyendo
una #EspafiaEnSerio. MR
Tras las elecciones en #Vene-
zuela, lo reitero: libertad para
@leopoldolopez y todos los
presos politicos. La #Navidad
con sus familias. MR

8109

7873

4261

3917

Noticioso

Estratégico

Emocional

Noticioso

Noticioso

Fuente: Elaboracion propia.

incidente. El primer mensaje, sin embargo, se sitiia dos dias después y
no esté firmado por ¢él, pero se volvid el mensaje mas viralizado de to-
da la campana electoral: de forma humoristica, trivializa el incidente
afiadiendo un fotomontaje con unas gafas en el espacio, muestra del
lugar donde quedaron tras el golpe.

También el segundo mensaje busca la simpatia con el electorado,
aunque esta vez con un objetivo estratégico, pues hace alusion a uno
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de sus spots de la campafia. También los hipsters, que referencia a una
subcultura popular entre los jévenes para expresar un dato demoscopi-
co: que el PP es la formacion mas votada en Espafia. El ultimo de los
mensajes que se incluyen entre aquellos que generaron mas retweets
en la organizacion no se relacionaba directamente con el contenido de
la campafia electoral en Espana, sino con la politica exterior del pais:
Rajoy informa sobre los comicios en Venezuela y muestra su apoyo al
opositor Leopoldo Ldopez y el resto de presos politicos. No obstante,
cabe sefalar que este posicionamiento politico en el contexto nacional
adquiere un significado de critica a Podemos, por los trabajos de aseso-
ria politica que algunos de sus dirigentes llevaron a cabo en el gobierno
del pais. En definitiva, la cuenta de Mariano Rajoy muestra durante la
campafia de 2015 una sustantiva capacidad de viralizacion, relacionada
en buena medida con un suceso informativo concreto. El trabajo de
su equipo para abordarlo desde un planteamiento iroénico le posiciond
como el perfil con el mensaje mas popular de todos los analizados.

Por otro lado, la formacion politica de 1U, que concurri6 a las elec-
ciones como Unidad Popular, obtuvo 90 596 retweets, 30 029 por parte
de la organizacion y 60 567 a Alberto Garzon, quien ademas ocupa los
cuatro primeros tweets del ranking del partido.

TABLA 5
MENSAJES MAS RETUITEADOS DE IZQUIERDA UNIDA

Perfil Mensaje Retweets Tipo

1 (@agarzon (Os esta gustando mi 23 872 Mediatico
intervencion? Es lo que tiene la
democracia, que esta a régimen
#7dElDebateDecisivo

2  (@agarzon Lo reconozco, no me dice nada 8951 Mediatico
nuevo este nuevo debate entre Ca-
novas y Sagasta #CaraACaralL6

3  (@agarzon 11 paises de la UE tienen a 0€ las 6921 Noticioso
matriculas universitarias, y (ningu-
no dice nada? Nosotros si lo propo-
nemos. #7DEIDebateDecisivo
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Perfil Mensaje Retweets Tipo

4 (@agarzon jGracias a toda la gente que ha 3520 Estratégico
apoyado este proyecto de Unidad
Popular! Continuaremos luchando
por un nuevo pais :-) No os
fallaremos.
5  (@iunida Hoy no podréis escuchar todas 3005 Mediatico
las opiniones que os gustarian.
(Por qué? Porque #FaltaGarzon
#7DElDebateDecisivo https://t.co/
ckSKYUXLAV

Fuente: Elaboracion propia.

El debate del 7 de diciembre, también conocido como ‘el debate
decisivo”, resulta el asunto que mas viralizacion supuso para la organi-
zacion —3 de los tweets incluyen la etiqueta #7DEIDebateDecisivo— a
pesar de no haber participado en él. Fue precisamente esta reivindica-
cion la que refrendaron en buena medida los internautas, mas de 3 000
en el caso del tweet de TU que incluia el hashtag al efecto #FaltaGarzon,
junto con una imagen recortada del perfil del politico. También Alberto
Garzon hizo alusion a las dificultades de su formacion para desarrollar
su estrategia de campafa en television cuando critica que la democracia
esta “a régimen”. Un tweet irdnico que se convirtid en el primero mas
retuiteado de la formacion y el segundo de toda la campaia electoral.
El cabeza de la lista de TU apela también al humor en el segundo men-
saje del ranking, relacionado con otro debate de la campaiia, esta vez el
“cara a cara”. Mediante la alusion a dos politicos del siglo XIX posicio-
na a los participantes en el debate —Mariano Rajoy y Pedro Sanchez—
como representantes de una politica antigua.

De nuevo en el caso de “el debate decisivo”, Alberto Garzén aborda
un problema del mundo real, el precio de las matriculas universitarias
en Espaia, para proponer su gratuidad, como en otros paises europeos.
Finalmente, el cuarto mensaje se publico el 20 de diciembre, durante
la jornada electoral y utiliza una metafora bélica —“seguiremos luchan-
do”— mientras agradece la participacion electoral. 1U fue la fuerza con
menor nimero de escafios de los partidos que obtuvieron representacion
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en el parlamento espafiol. A pesar de ello, logrd una alta viralizacion de
sus mensajes, sobre todo los referentes a los debates televisivos en los
que el partido no pudo participar, pero se posiciono con relevancia en
el debate electronico.

En otro orden, Ciudadanos obtuvo representacion en el Parlamento
por primera vez en diciembre de 2015, cuenta con 42 726 retweets, casi
todos ellos pertenecientes a Albert Rivera, 41 015, mientras que una
minima parte, 1 711, al partido. El protagonismo del candidato queda
también explicito en el ranking de los tweets mas populares de la orga-
nizacion, donde ocupa todos los puestos.

TABLA 6
MENSAJES MAS RETUITEADOS DE CIUDADANOS

Perfil Mensaje Retweets Tipo

1 @Albert Rivera Hay gente justificando agresion 5226 Noticioso
a Rajoy. Es intolerable la vio-
lencia y su justificacion. Necesi-
tamos respeto y convivencia, ni
odio ni bandos.
2 @Albert Rivera He enviado un mensaje de 3795 Noticioso
apoyo a Mariano Rajoy por la
agresion sufrida. En democra-
cia no cabe la violencia. En eso
estamos todos juntos.
3 @Albert Rivera Los nervios del PSOE yel “todo 3 756 Noticioso
vale”: Chacon saca impreso en
un mitin un tuit machista falso
como si fuera mio. Basta de po-
litica basura.
4 @Albert Rivera Me encanta “comerme” a los 2 887 Noticioso
que no tienen argumentos y
solo faltan al respeto. #Yotam-
biénestoyfondona https://t.co/
jFsBhbGo7v
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Perfil Mensaje Retweets Tipo
5 @Albert Rivera Siganamos el #20D pido que PP 2 556  Estratégico
y PSOE se abstengan y nos dejen

gobernar. Si gana uno de ellos
nosotros lo haremos y estaremos

en la oposicion

Fuente: Elaboracion propia.

Los dos tweets que encabezan la lista datan del 16 de diciembre
de 2015 y hacen referencia a la agresion a Mariano Rajoy: el primero
critica los posicionamientos que justificaban la violencia contra este
mientras que el segundo informa de la actividad de Albert Rivera esa
jornada, que contact6 con el presidente. Ambos, por tanto, cuentan con
un encaje noticioso. También el tercer y cuarto tweets recogen referen-
cias a informaciones de actualidad, concretamente a declaraciones que
desde otras formaciones politicas entraban en conflicto con Ciudada-
nos. Por un lado, reprocha a la politica socialista Carmen Chacon haber
utilizado unos tweets falsos del propio Albert Rivera. Por otro, mas
irdnico, alude a unas declaraciones de un concejal del PP que insult6 a
su compaifiera de partido Cristina Villacis, y aflade una fotografia suya
comiendo con el hashtag #Yotambiénestoyfondona.

Finalmente, en el quinto mensaje mas retuiteado de la formacion
utiliza el posicionamiento del juego estratégico para apuntar a las es-
trategias postelectorales de los partidos mayoritarios, PP y PSOE, y so-
licitarles que se abstengan si ellos gobiernan. Esa peticion sirve para
explicar la propia tactica de Ciudadanos, que dejara gobernar al par-
tido mas votado —como, finalmente, sucedié en 2016—. En resumen,
los mensajes que mejor han funcionado en Ciudadanos en el nivel de
viralizacion fueron aquellos propuestos por el candidato. Ademas, en su
mayor parte hicieron alusion a otros partidos o candidatos y a eventos
concretos de especial relevancia medidtica, incluso cuando no se rela-
cionaban directamente con la campaiia electoral, como en el caso del
hashtag #Yotambiénestoyfondona.

Sin embargo, el PSOE y UPyD son los partidos con menor capacidad
para viralizar sus mensajes. En el primer caso, reciben 4 980 retweets,
3951 en la cuenta del candidato y 1 029 en la de la formacion, mientras
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TABLA 7
MENSAJES MAS RETUITEADOS PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL
Y UNION, PROGRESO Y DEMOCRACIA

Perfil Mensaje Retweets Tipo

1 @sanchezcastejon Quiero condenar la agresion in- 2 861 Noticioso
tolerable que ha sufrido Mariano
Rajoy. La violencia nunca esta
justificada. Mi rechazo absoluto.

2 (@sanchezcastejon Es dia de cambio en una 1090 Emocional
jornada histdrica. Vamos a
escribir el futuro con nuestro
voto. #PSOE20D https://t.co/

j7sVtLs4EI

3 @PSOE El 20 de diciembre #CortaCon- 1 029 Emocional
LaDerecha https://t.co/BBVjd-
TYUPO

1 @Herzogoff RT si al margen de tus ideas 1012 Mediatico

politicas te hubiera gustado
tener un debate plural hoy y
escuchar a #Unidadpopular y
#UPYD #7DEIDebateDecisivo

Fuente: Elaboracion propia.

que en UPyD el numero desciende a 1 012, todos en el caso de Andrés
Herzog.

En el PSOE es Pedro Sanchez quien escribe el mensaje con mayor
numero de tweets, que vuelve a referirse a la agresion del 16 de diciem-
bre sufrida por Mariano Rajoy. La siguiente publicacion guarda un en-
foque mas personalista, pues muestra una fotografia de Pedro Sanchez
votando durante el 20 de diciembre, en analogia con la mencionada
anteriormente y publicada por Pablo Iglesias —en este caso, con 3 016
retweets menos—. El ultimo de los tweets, escrito por el perfil de PSOE,
incluye un spot electoral “Corta con la derecha”, por lo que puede inter-
pretarse como una apelacion al electorado para que se posicione contra
los partidos de la derecha —ya sea PP o Ciudadanos, segtn el video—y
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simpatice con los socialistas. Finalmente, la inica publicacién de UPyD,
escrita por Andrés Herzog, reivindica su aparicion en “el debate decisi-
vo”, pero también la de Unidad Popular (1U).

Estas organizaciones, por tanto, repiten en el nivel de contenido las
formulas sefialadas en el resto de los partidos analizados, si bien con
peores resultados en lo que a nimero de viralizaciones se refiere. Aun-
que este ultimo partido desapareci6 el hemiciclo en diciembre de 2015,
el PSOE continu6é como segunda fuerza politica, por lo que la falta de
retweets no esta determinada por su posterior nimero de votantes.

CONCLUSIONES

Los datos confirman la importancia que en el diseflo, planificacion y
repercusion de las campafias tiene la coordinacion de la campaiia digital
con la tradicional en medios digitales. Ello se aprecia no solo en la con-
formacion de equipos de trabajo y organizacion de los departamentos de
la campaiia digital que trabajan coordinados en su mayoria o integrados
en los departamentos de comunicacion, sino que también se evidencia en
que aquellos mensajes difundidos en Twitter que resultan mas viralizados
son precisamente los mensajes mediaticos, aquellos que han sido primero
difundidos en television o los que, aprovechando un evento televisivo
(como el debate electoral) consiguen su viralizacion en Twitter.

Este efecto es palmario en el caso de los mensajes que incluyen
hashtags de eventos mediaticos que se anuncian en television, y que
por tanto se escriben mientras se esta emitiendo el programa, como fue
el tweet de Alberto Garzon, publicado el 7 de diciembre a las 23:17
—el programa comenzaba a las 22:00 horas— con la etiqueta #7dEIDe-
bateDecisivo. En el caso de la agresion a Mariano Rajoy, también se
comprueba que los mensajes en Twitter son posteriores a las primeras
informaciones sobre el evento: si £/ Pais titulaba “Agresion a Mariano
Rajoy en Pontevedra” el 17 de diciembre a las 20:51,3 Mariano Rajoy
enviaba su mensaje mas viralizado el dia siguiente a las 11:07.

3 El Pais (2015). Agresion a Mariano Rajoy en Pontevedra. Disponible en:
http://elpais.com/elpais/2015/12/16/videos/1450292418 681266.html. Ul-
timo acceso: 02//02/2017.
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De esta forma, se confirma que efectivamente los partidos politicos
espailoles estructuran sus campaiias siguiendo el modelo tradicional o,
al menos, planificando su estrategia de difusion de mensajes en con-
cordancia con los medios tradicionales, lo que se refleja en un mayor
repunte de mensajes retuiteados y, por tanto, mas seguidos.

En paralelo se aprecia que aquellos partidos que consiguen planificar
mensajes considerando las caracteristicas propias de Internet y cuentan
con la colaboracién en esta difusion con voluntarios en campafia, son
los que logran un mayor nimero de viralizacion de los mensajes. Por
ejemplo: Podemos, por nimero de mensajes altamente retuiteados (37)
e U, que recibe 90 596. En el lado opuesto, UPyD es la organizacion
con menos mensajes y retweets, a la que le sigue el PSOE. Sin embargo,
también se aprecia que la actividad en esta red social, por tanto, no tiene
una correlacion clara con los resultados electorales: Podemos resulté la
tercera fuerza en los comicios, mientras que el PSOE fue la segunda, TU
obtuvo dos diputados y UPyD, ninguno.

Los candidatos son los perfiles mas retuiteados, tanto por nimero
de clics recibidos como por nimero de mensajes con alta viralizacion:
ellos ocupan mas posiciones en los rankings y cuentan con los inicos
tweets que superan los 20 000 retweets, en el caso de Mariano Rajoy
y Alberto Garzoén. Ambas publicaciones coinciden en utilizar el humor
para abordar dos de los temas mas populares durante la campana. Tanto
la agresion al presidente del gobierno como el debate del 7 de diciembre
se convirtieron en dos eventos de actualidad que atrajeron una especial
atencion en la red de microblogging, y en todos los partidos las reac-
ciones ante ellos forman parte de los tweets mas viralizados. En otras
ocasiones, también se referencian spots electorales y posicionamientos
contra otras formaciones politicas.
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