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SUSANA MIQUEL-SEGARRA, LAURA ALONSO-MURNOZ Y SilviA MarRcos-GARCiA

En las dltimas campafas electorales el uso del
Twitter ha tenido un papel relevante en las
estrategias de comunicacién planteadas por los
actores politicos. Al igual que ofras redes sociales,
Twitterpromueve nuevas dindmicas de participacién
ciudadana en las que la posibilidad de interaccién
ybidireccionalidad suponen un cambio a la hora
de emitir y difundir los mensajes. El objetivo de
esta investigacién es analizar las caracteristicas
de los mensajes emitidos por partidos politicos
y lideres segin el nivel de interaccién de los
usuarios para conocer las diferencias y similitudes
entre ellos y si se produce un patrén comin. Con
esta finalidad se recurre a la técnica del andlisis
de contenido, a través de la cual se analizan las
caracteristicas de los mensajes con mayor nivel
de interaccién sobre una poblacién compuesta
por 8.398tuits publicados durante la campaiia
electoral de 2015. Llos resultados demuestran
que los usuarios interacttan de manera distinta
con los tuits emitidos por los partidos frente a los
publicados por los lideres. También se observa
cémo la inclusién de enlaces en los mensajes no
condiciona el grado de interaccién, sobre todo
en los candidatos, mientras que la aparicién de
hashtags y menciones, disminuye las posibilidades

de reaccién.
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In the last electoral campaigns, the use of Twitter
has had a relevant role in the communication
strategies posed by political actors. In the same
way than other social network sites, Twitfer
promotes new dynamics of citizen participation in
which the possibility of interaction and the two-way
communication represent a substantive changeto
cast and disseminate the messages. The aim of this
research is fo analyse the features of the messages
broadcast by political parties and leaders
according fo the interaction level of the users to
know the differences and similarities betweenthem
and if there are any common pattern. With this
purpose a content analysis isapplied, wherebythe
features of the messages with greater level of
interaction are analysed. The sample of this study
is composed by 8,398 tweets published during the
electoral campaign of 2015. The resultsshow that
users inferact differently with the tweets broadcast
by political parties and those broadcasted by
leaders. Also it is observed that the inclusion of
links in the messages does not condition the level of
interaction, while the incorporation of hashtags and

mentions decreases the possibilities of reaction.

Twitter; social media; political communication;

electoral campaigns; digital media.
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Los cambios acaecidos en la comunicacién politica estdn estrechamente ligados a los
avances tecnolégicos que se han producido en las Gltimas décadas. Estos avances ofrecen
un panorama muy atractivo para que las redes sociales se conviertan en un elemento de
comunicacién social y politica permanente (Diaz, 2014). En este contexto, Twitter se ha
convertido en una de las plataformas preferidas por parte de los partidos politicos y sus
candidatos, quienes la utilizan para tener un contacto mucho més directo y cercano con
la ciudadania (Tumasjan y otros 2010; Parmelee y Bichard, 2011). En concreto, la red
de microblogging ofrece mltiples vias para dialogar y relacionarse més facilmente con
los usuarios sin la necesidad de pasar por el filtro medidtico (McNair, 2011; Chadwick
2013). «El concepto clave ahora es la conversacién. El votante ya no solo escucha, sino

que también habla» (Urefia, 2011:31).

Twitter ha empezado a romper las barreras existentes en la comunicacién politica tradi-
cional, dominada por los actores politicos y medidticos y en la que la ciudadania prdcti-
camente no tenia voz (Micé y Casero-Ripollés, 2014). La red de microblogging pone a su
alcance diversos recursos para que estos puedan expresar su opinién y entablen conver-
sacién con los actores politicos (Diaz, 2014). De esta manera, las formaciones politicas y
sus lideres pueden conocer las opiniones, gustos y preferencias de sus votantes.

El objetivo principal de este estudio es analizar las caracteristicas de los mensajes emitidos
en Twitter por las principales formaciones politicas espafolas y sus respectivos lideres se-
gun el nivel de interaccién de los usuarios. Con este andlisis se pretende conocer si existen
similitudes o diferencias entre los tuits que consiguen una mayor interaccién y si se produce

un patrén comin que la fomente.

Hasta la fecha las investigaciones realizadas al respecto se han centrado en examinar la
inferactividad en las pdginas web de partidos y candidatos (Sundar y otros 2003; Warnick
y otros, 2005; Casero-Ripollés, 2009). Por lo que respecta a las redes sociales, los estu-
dios existentes hasta el momento analizan especialmente el uso que le otorgan los actores
politicos a Twitter asi como la agenda temética que plantean en esta plataforma (Golbeck
y otros 2010; Enli y Skogerbo, 2013; Lépez-Garcia, 2016). Sin embargo, son pocos los
trabajos que analizan la interaccién en la red de microblogging (Lee y Shin, 2012; Alonso-
Mufioz y otros, 2016a; Alonso-Mufoz y otros, 2016b). Por ello, esta investigacién aporta
una visién novedosa que contribuye a ampliar y complementar el conocimiento sobre el
uso dado por los actores politicos a Twitter desde la perspectiva de la interaccién segin
el contenido del tuit.
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1.1. El uso de Twitter en campaia electoral

El comienzo del uso intensivo de las redes sociales en la esfera politica tiene su origen
tras la exitosa ciber-campafa de Barack Obama en las elecciones presidenciales de 2008
en Estados Unidos (Castells, 2009; Aaker y Chang, 2010; Harfoush, 2010; Beas, 2011;
Benitez, 2012; Gainous y Wagner, 2014).El uso de medios digitales generé un estrecho
vinculo entre el aspirante a presidente y sus seguidores, que se sintieron parte de los éxitos
conseguidos durante la campafa (Thomas, 2009). Asi, la red funcioné entonces como
un punto de encuentro y organizacién para los seguidores de Obama, hecho que marcé

un antes y un después en la relacién entre la politica y las redes sociales (Tofez y Sixto,
2011).

Aunque en Espafia se habian empezado a experimentar algunas de las potencialidades
de Twitter en las elecciones municipales y autonémicas de Pais Vasco y Galicia en 2009 y
de Cataluiia en 2010 (Rodriguez y Urefia, 2011; Criado y otros, 2013), las redes sociales
no se introdujeron en la comunicacién politica de forma mayoritaria hasta las elecciones
generales de 2011(Garcia y otros, 2012; Castillejo y Semova, 2012). La mayoria de
candidatos apostaron por tener presencia en redes sociales como Facebook o Twitter, sin
embargo, su uso se caracterizé por ser «oportunista, artificial y con una nula influencia en
los resultados electorales» (Abején y otros, 2012: 131).

Las elecciones europeas de 2014 supusieron un cambio de tendencia en Espaiia. Durante
esta campafia el uso que Podemos, como partido emergente, hizo de Twitter les sirvié para
darse a conocer y les permitié alcanzar un importante nivel de popularidad en el escenario
politico (Congosto, 2014). Esta incursién supuso un punto de inflexién en la gestién estra-
tégica de las redes sociales (Casero-Ripollés y otros, 2016).Por su parte, las elecciones
generales de 2015 en Espafa estuvieron marcadas por el uso extenso y estratégico de
Twitter por parte de los principales partidos y lideres politicos ademds de por el escaso

didlogo con la ciudadania (Lépez-Garcia, 2016; Alonso-Mufoz y otros, 2016a; Alonso-
Mufioz y otros, 2016b).

Conocedores de sus potencialidades, los actores politicos estén adaptando cada vez mds
sus estrategias comunicativas al entorno digital, otorgdndole un mayor peso a las redes
sociales (Kreiss, 2012) con el objetivo de acercarse a su electorado y conocer su opinién
de forma mds directa. En este contexto, Twitter se ha convertido en la red social preferente
para la comunicacién politica virtual (Tumasjan y otros, 2010; Parmelee y Bichard, 2011;
Jungherr, 2014b;Kruikemeier, 2014). Su inmediatez, rapidez y brevedad convierten a
la red de microblogging en la plataforma perfecta para que los actores politicos puedan
compartir informacién sobre sus actividades de campania (Golbeck y otros, 2010), reac-

cionar de forma inmediata a las declaraciones de sus adversarios y disponer de una linea
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de contacto directo con los electores, evitando el filtro critico de periodistas y medios de
comunicacién (Paniagua, 2007).

1.2. Los mecanismos de interaccion en Twitter

La comunicacién bidireccional, entendida como la posibilidad de intercambiar mensajes
de forma directa y reciproca con otros usuarios (Taylor y otros, 2001), es una de las ca-
racteristicas que diferencian a los nuevos medios digitales de los tradicionales. Twitter ha
abierto nuevas vias de contacto entre los actores politicos y la ciudadania, generando
nuevas dindmicas de relacién entre ambos (Micé y Casero-Ripollés, 2014; Sdnchez Duar-
te, 2014). En este sentido, algunas investigaciones reconocen que la principal motivacién
de la ciudadania para seguir a una formacién politica o a un candidato en una red social
es precisamente la posibilidad de poder contactar con ellos de forma directa (Ferndndez,

2012).

Pese a que la literatura reconoce que el uso de Twitter desde una éptica interactiva aporta
mayores beneficios politicos, la interaccién con ofros usuarios es todavia poco frecuente
(Grant y otros, 2010; Alonso-Mufioz y otros, 2016a; Alonso-Mufoz y otros, 2016b). Es
mds, estudios previos demuestran que cuando se relacionan con otros usuarios lo hacen
esencialmente con medios de comunicacién y con miembros que forman parte de la élite

politica (Graham y otros, 2013; Jungherr, 2014a).

La interaccién en Twitter puede ejercerse mediante férmulas distintas. Asi, a través de
los retuits (RT) y de los mensajes marcados como favoritos (FAV) o ‘me gusta’,los usuarios
comparten y amplifican la informacién aportada por otro usuario, o se hacen eco de una
opinién, manifestando su acuerdo o su desacuerdo (Larsson, 2015). Realizar retuits o ‘me
gusta’ dinamiza el didlogo y, por tanto, favorece que una cuenta sea mds visible. Por ofro
lado, recibirlos ayuda a conseguir més seguidores, dirigir la atencién de los usuarios a
una cuenta y, de manera indirecta, ganar influencia (Ribalko y Seltzer, 2010).

Por otro lado, las menciones (@usuario), se caracterizan por generar un aviso a los usua-
rios referenciados en un mensaje. En ocasiones representan una respuesta directa por
parte del usuario apelado, con lo que se establece un didlogo entre ambos. Sin embargo,
no siempre ocurre de este modo, y muchas menciones aparecen simplemente a modo de
cita o llamada de atencién a otra persona que ha difundido un mensaje previamente. Las
menciones favorecen la interactividad, pues incita a otros usuarios a participar en un tema
de conversacién o a responder a preguntas planteadas de forma directa (Larsson, 2015).

El uso de hashtags (#) también potencia la creacién de vinculos entre los diversos usuarios
y favorecen la interactividad (Larsson, 2015). Ademds, el uso de etiquetas favorece la
bisqueda de contenidos asociados a la misma, otorga una mayor visibilidad al mensaje y
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mejora la propagacién del tuit, viralizando en algunos casos su contenido (Small, 2011;
Bruns y Burguess, 2012). Los hashtags, por tanto, posibilitan que el contenido sea visto por
un mayor nimero de personas.

Podemos diferenciar entre la interactividad selectiva, cuando el usuario se limita a hacer
clic en los enlaces proporcionados en los tuits de un perfil, y la interactividad comunicati-
va, cuando el usuario reacciona y esta tiene una repercusién piblica (Paradas, 2015). En
esta Ultima tipologia, se incluyen los retuits, a través de los que se comparten contenidos,

los favoritos o ‘Me gusta’ y las menciones (Paradas, 2015).

Sin embargo, pese a que existen multitud de férmulas en Twitter para fomentar la interac-
cién entre actores politicos y ciudadanos, la clase politica explota minimamente el poten-
cial de la retérica o lenguaje bidireccional propio de esta red social (Rodriguez y Urea,
2011; Lépez-Meri, 2016).

El objetivo de esta investigacién es analizar el uso de Twitter que realizan los principales
partidos politicos espafoles (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos) y sus candidatos (Mariano
Rajoy, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera), para:

® conocer las caracteristicas de los tuits que se asocian con una mayor interaccién vy,

e descubrir la existencia de similitudes o diferencias entre los mensajes con més

interaccién en funcién de los partidos o los lideres que los emiten.

En concreto, se investiga si, independientemente del contenido y la intencién del mensaje,
hay alguna pauta o patrén que evidencia la existencia de una tipologia de tuits que sus-
citan un mayor inferés por parte de los usuarios y les conduce a compartir (RT) o marcar
como favorito (FV) el mensaje o responder directamente a los tuits (Replay).

3.1. Poblacién

La investigacién se centra en la campaiia electoral de las elecciones generales a la presi-
dencia del gobierno de Espafa celebradas el 20 de diciembre de 2015. En concreto, se
analizan los tuits emitidos desde los perfiles oficiales de Twitter de los principales partidos
politicos espafoles y de sus lideres durante los 15 dias oficiales de campaia, el dia de
reflexién, el de las elecciones y el posterior a estas.
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La muestra se ha seleccionado en base a dos criterios: la representatividad y la trayectoria.
Por un lado, se han escogido los perfiles de los cuatro partidos que obtuvieron una mayor
representatividad de votos en las elecciones, acumulando conjuntamente més del 85%
de los sufragios. Y, por otro lado, se ha tenido en cuenta la trayectoria histérica de las
formaciones y sus candidatos. Asi, se combinan partidos veteranos que cuentan con una
larga tradicién politica en Espaiia (PP y PSOE) y, partidos emergentes de reciente creacién
(Podemos y Ciudadanos). Esta seleccién permite comparar la interaccién conseguida por
los partidos y candidatos de la denominada ‘vieja’ politica y los vinculados a la ‘nueva’
politica.

Los tuits se han capturado mediante la aplicacién Twitonomy, una herramienta web que
permite descargar los tuits, retuits y respuestas de los perfiles de Twitter seleccionados.
Para el andlisis final solo se tuvieron en cuenta los tuits propios, con lo que se estudiaron
un total de 8.398tuits (Tabla 1). Asi, en esta investigacién no se han tenido en cuenta los
retuits, debido a que estos Gnicamente sirven para redistribuir informacién publicada por
otros usuarios (Larsson, 2015), y las respuestas, debido a que no son de utilidad para

responder a los objetivos planteados.

Tabla 1. Tuits propios difundidos durante la campaia electoral por partidos y candidatos

Tuits propios

N %
Partido Popular 919 10,9
PSOE 1.491 17,8
Podemos 3.456 41,1

Partidos Ciudadanos 1.697 20,2

Total 7.563 90,0

Mariano Rajoy 276 3,3

Pedro Sanchez 294 3,5

Pablo Iglesias 156 1,9

Candidatos  Albert Rivera 109 1,3
Total 835 10

Total 8.398 100

Fuente: Elaboracién propia

3.2. Variables

Para responder a los objetivos de esta investigacién se ha estudiado (1) las caracteristicas
de los tuits y (2) la generacién de interaccién.
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Concretamente, para la primera variable (caracteristicas de los mensajes) se han estu-
diado tres recursos. En primer lugar, se analiza la existencia de enlaces en los tuits. En
aquellos mensajes en que se incluyen, se ha examinado el tipo de enlace (corporativo o
externo), el contenido del enlace (actos de campaiia, aparicién en MMCC, lugar donde
solicitar informacién, efc.) y el lugar al que dirige el enlace (web, YouTube, imagen, etc.).
En segundo lugar se ha estudiado la inclusién de menciones. Concretamente, qué nimero
de mensajes las incluyen. Y, por Gltimo, se ha analizado la existencia de hashtags en los
tuits. Especificamente el nimero de mensajes en los que se han insertado etiquetas.

Por lo que respecta a la segunda variable analizada (generacién de interaccién), se han
tenido en cuenta dos herramientas: los retuits (RT) y los favoritos (FAV). En los tuits mds exi-
tosos la presencia de ambas acciones se produce en un nivel similar debido a que estén

altamente correlacionadas, tanto en los perfiles de los partidos (r=,886; p<,01) como en

el de los candidatos (r=,924; p<,01).

A partir de estas dos acciones (RT y FV) se ha creado una nueva categoria denominada
‘Nivel de interaccién’, que clasifica los tuits propios en dos categorias: alta interaccién y
baja interaccién. Para determinar el nivel de retuiteo y marcado como favorito de cada
categoria, se ha realizado un andlisis de frecuencias previo de ambas acciones en los
partidos y en los candidatos.

Especificamente, en el caso de los partidos, las variables RT y FAV tienen una correlacién
alta (r=,886; p<,01). Se han considerado como tuits con alta interaccién los 474 mensajes
que tienen éxito tanto en nimero de retuits como en el marcado como favoritos y con baja
inferaccién los 7.089 mensajes restantes. En cambio, en los perfiles de los candidatos,
las variables RT y FAV poseen una correlacién muy alta (r=,924; p<,01). De esta manera,
156 mensajes son considerados como tuits con alta interaccién y los 679 restantes como

tuits con baja interaccién.

Tras verificar que los mensajes de los candidatos generan mds acciones que los de los
partidos en todas las opciones politicas, se establecen los limites de la alta y la baja inte-
raccién (Tabla 2).

Tabla 2. Limites establecidos para la categorizacion de los tuits

Partidos Candidatos
Retuits = Favoritos  Retuits  Favoritos
Alta interaccion >200 >200 >500 >500
Baja interaccion <200 <200 <500 <500

Fuente: Elaboracién propia

PrismAa Social N°18 | jun 2017-Nnov 2017 | RevisTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469

4]



«BUSCANDO LA INTERACCION. PARTIDOS Y CANDIDATOS EN TWITTER DURANTE
LAS ELECCIONES GENERALES DE 2015»

En consecuencia, los niveles de interaccién de los tuits de partidos y candidatos de la po-
blacién estudiada fueron (Tabla 3):

Tabla 3. Frecuencia de interaccion de los tuits de partidos y candidatos

Partidos Candidatos
N % N %
Alta interaccion 474 6,3 156 18,7

Baja interaccion 7.089 93,7 679 81,3
Total 7.563 100 835 100

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Andlisis de datos

Se ha realizado un andlisis descriptivo de las caracteristicas de los tuitsa través de frecuen-
cias y tablas de contingencia, considerando la identidad del autor (partidos y candidatos)
y el nivel de interaccién que generan en sus seguidores (alta interaccién y baja interac-
cién).

Para estudiar la independencia entre las variables categéricas, se ha aplicado la prueba
chi-cuadrado; y para analizar las diferencias entre grupos en las variables cuantitativas,

la prueba t para muestras independientes. El valor de significacién que se ha establecido

es <,05.

El andlisis se ha realizado mediante el programa SPSS versién 22.0.La fiabilidad interco-
dificadores se ha calculado mediante la férmula Pi de Scott alcanzando un nivel de 0.97
que garantiza la fiabilidad de los resultados obtenidos.

4.1. Utilizacion de los recursos y niveles de interaccion

El andlisis del conjunto de los mensajes publicados durante las elecciones del 20D apunta
a que es frecuente que los tuits incluyan enlaces (54,9%), menciones (75,5%) y hashtags
(87,5%). Aun asi, el uso de estos recursos provoca reacciones distintas en los seguidores.
Mientras que en los tuits que incitan a una mayor interaccién es més frecuente que se in-

cluyan enlaces (71,4%), en los que la interaccidn es baja mayoritariamente se incorporan
menciones (76,8%) o hashtags(87,9%)(Tabla 4).
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Tabla 4. Nivel de interacciéon segun los recursos que incluidos en los tuits

Nivel de interaccion

Caracteristicas Alta Baja Total
N % N % N %

Tienen 450 71,4 4.162 53,6 4.612 54,9

Enlaces No tienen 180 28,6 3.605 46,4 3.785 45,1
Total 630 100 7.767 100 8.397 100

Tienen 376 59,7 5.964 76,8 6.340 75,5

Menciones = No tienen 254 40,3 1.804 23,2 2.058 24,5
Total 630 100 7.768 100 8.398 100

Tienen 521 82,7 6.703 87,9 7.224 87,5

Hashtags | No tienen 109 17,3 920 12,1 1.029 12,5
Total 630 100 7.623 100 8.253 100

Fuente: Elaboracién propia

Esta percepcién de dependencia entre las variables se confirma con los estadisticos que in-
dican que el nivel en que los seguidores interactian con los tuits esté relacionado de forma
significativa con la inclusién en ellos de enlaces (x2(1,N=8.397)=74,936; p<,001), de
menciones (x2(1,N=8.398)=92,040; p<,001) y de hashtags (x2(1,N=8.253)=14,600;
p<,001).

4.1.1. Enlaces

Tal como reafirma la literatura previa sobre el tema, la inclusién de enlaces es frecuente
en los mensajes publicados por las formaciones politicas y los candidatos (Alonso-Mufioz
y otros, 2016a; Alonso-Mufoz y otros, 2016b). Si se analizan en funcién del emisor se

observa que estén presentes en algo mds de la mitad de los tuits de partidos (54,5%) y de
candidatos (58,4%).

Analizando la comunicacién de los partidos, la mayoria de los tuits que generan alta in-
teraccién con los seguidores contienen enlaces (75,3%), mientras que en los que suscitan
una baja interaccién es menos habitual que se incluyan (53,1%).En este caso (cuando los

emisores son los partidos), el nivel de interaccién generado en los tuits esté relacionado
con la inclusién de enlaces (x2(1,N=7.562)=88,076; p<,001).

En cambio, en los tuits difundidos por los candidatos, apenas hay diferencias entre los tuits
con alta y baja interaccién que contienen enlaces (59,6% y 58,2%), siendo el nivel de
interaccién de los seguidores con los tuits independiente de la existencia de links.

En cuanto al tipo de enlaces que incluyen, suelen ser mayoritariamente de origen corpo-
rativo (89% en partidos y 79,8%en candidatos). Pero en los andlisis con la interaccién se
observa que mientras que en los partidos no hay diferencias entre los tipos de enlaces que
se incluyen en los tuits con alta y baja interaccién (88,2% y 89%), en los de los candidatos,
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los enlaces corporativos estdn més presentes en los tuits con alta interaccién que en los de
baja interaccién (88% frente al 77,9%) de una forma significativa (x2(1,N=481)=4,763;
p=,029)(Grdfico 1).

Grafico 1. Tipologia del enlace al que dirigen partidos y candidatos segun
la interaccién de sus seguidores
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Fuente: Elaboracién propia

Respecto al contenido de los enlaces, los actos de campafa son los eventos que mds se
abordan (el 77,1% en partidos y el 62,9% en candidatos) (Tabla 5). Existen diferencias
significativas entre los niveles de interaccién que consiguen las fuerzas politicas analizo-
das en funcién del contenido de los tuits (x2(5,N=4.005)=84,835; p<,001). En cambio,
en los mensajes de los candidatos, no se observan diferencias en el nivel de actividad de
los seguidores.

Tabla 5. Contenidosdelos enlaces incluidos porpartidos y candidatos segiun
la interaccién de sus seguidores

Nivel de interaccion

Partidos Candidatos
Enlaces
Alta Baja Total Alta Baja Total
N % N % N % N % N % N %
Actos de campafia 232 65,5| 2.857 78,3 3.089 77,1 53 67,1 222 62,0 275 62,9

Aparicién en MMCC 105 29,7 | 453 12,4 | 558 140 5 6,3 57 15,9 | 62 14,2

Informacion del

partido en MMCC 5 14| 135 3,7 140 35 |5 63| 23 64 | 28 64
Lugar donde solicitar | 4 4 | 445 31| 120 301 13| 6 1,7 | 7 16
informacion

Tema del partidode
interés periodistico

Noticias de interés en
MMCC 1 0,3 28 0,8 29 0,7 2 2,5 9 2,5 11 2,5

6 1,7 63 1,7 69 1,7 | 13 16,5 41 11,5 54 124

Total 354 100  3.651 100 | 4.005 100 79 100 358 100 437 100

Fuente: Elaboracién propia
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Si se considera el lugar al que dirigen los enlaces de los tuits, los enlaces a imégenes de
Twitter son los mds frecuentes (el 62,1% en partidos y el 66,1% en candidatos) (Tabla
6). Poniendo en relacién los sitios con los que conectan los enlaces con la interaccién
que realizan los seguidores, se observa cémo tanto en los tuits emitidos por los partidos
(x2(5,N=3.980)=104,589; p<,001) comoen losde los candidatos (x2(5,N=472)=13,624;
p=,018) hay diferencias significativas.

Tabla 6. Lugar al que dirigen los enlaces de partidos y candidatos segion
la interaccién de sus seguidores

Nivel de interaccion
Partidos Candidatos
Alta Baja Total Alta Baja Total
N % N % N % N % N % N %
Twitter imagen 218 63,0 | 2.254 62,0 | 2.472 62,1 | 65 70,6 | 247 65,0 312 66,1
Twitter video 106 30,7 | 498 13,7| 604 152 | 5 5,4 8 2,1 | 13 2,8

Enlaces

Web 8 23 351 96 | 35 90 3 33 16 43 19 4,0
LR 5 1,4 246 68 | 251 63 3 33 59 155 62 13,1
Youtube 7 20| 217 60 | 224 56 11 12,0 29 7,6 40 85
TwitterTuit 2 o6 6 19 70 18 5 54 21 55| 26 55
Total 346 100  3.634 100 3.980 100 92 100 380 100 472 100

Fuente: Elaboracién propia

4.1.2. Menciones y hashtags

Los diferentes perfiles de Twitter analizados utilizan el recurso de las menciones de forma
totalmente distinta. Mientras que en los mensajes que publican los partidos se insertan
generalmente menciones (80,8%), en los de los candidatos es menos frecuente (27,3%).

En la comunicacién de los partidos, los tuits que propician una alta interaccién de los
seguidores contienen menciones con menor frecuencia (71,5%) que los que generan una
baja actividad (81,4%). Por lo tanto, el nivel de interaccién de los tuits estd relacionado
con la inclusién de menciones (x2(1,N=7.563)=28,182; p<,001).

Por ofro lado, vemos como los tuits con menos interaccién incluyen mds menciones de
media (1,13) que aquellos que generan mds interaccién de los seguidores (1,07) siendo
la diferencia de medias pequefia pero estadisticamente significativa (t(441,362)=3,541).

Por el contrario, en la correspondencia de los candidatos, la diferencia entre los mensajes
con menciones que generan alta y baja interaccién son menores (23,7% y 28,1%, respec-
tivamente) y no hay relacién entre el nivel de interaccién de seguidores y la insercién de
menciones.
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Por lo que respecta a los hashtags, su uso es habitual tanto en los partidos (?0,0%) como
en los candidatos (65,5%). En la comunicacién de los partidos apenas hay diferencias
en la interactividad que genera la insercién de etiquetas. En ambos casos la insercién
de hashtags es similar y gira en torno al 90%. Por otro lado, en la comunicacién de los
candidatos si que se producen desigualdades. El 57,7% de los tuits con alta interaccién
incluyen etiquetas, mientras que el 67,3% con baja interaccién no lo hace. Estas variables
son dependientes (x2(1,N=834)=5,131; p=,023) en el caso de los candidatos.

4.2. Presencia de las opciones politicas en los niveles de interaccion

Si se analizacémo estén presentes cada uno de los partidos en los tuits més exitosos, en
el Gréfico2 se observan tres posiciones diferenciadas. En primer lugar,Podemos consigue,
de manera significativa,una mayor participacién de los usuarios en los mensajes que re-
gistran una alta interaccién.En segundo lugar, con la mitad de las reacciones, se sitdan
PP yCiudadanos. Por dltimo, el PSOE destaca por ser el partido que obtiene una menor
interaccién de los usuarios.

Grafico 2. Distribucion por partidos de Grdfico 3. Distribucion por candidatos
los niveles de interaccién de los tuits de los niveles de interaccién de los tuits
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la presencia de cada uno de los candidatos en los tuits exitosos, las tendencias
son similares a las de sus respectivas formaciones (Grdfico3). Cuando analizamos la inte-
raccién en sus niveles mds bajos, se observa cémo, de nuevo, el lider socialista es quien
obtiene menores reacciones. Asi, el 42% de los tuits de Pedro Sdnchez son de baja interac-
cién, seguido muy de cerca de Mariano Rajoy (35,6%). Curiosamente, los representantes
de los partidos emergentes, Pablo Iglesias y Albert Rivera, son los que menos mensajes
con baja interaccién obtienen. Se observa, por tanto, cémo la ‘nueva’ politica consigue
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mejores indices de alta interaccién y menores porcentajes de baja interaccién. En este
contexto, se puede afirmar que los seguidores de Podemos son los mds activos en Twitter.

4.2.1. Diferencias de recursos en los tuits de alta interacciéon de partidos y
candidatos

Si se comparan las caracteristicas de los tuits de los partidos y de los candidatos que ge-
neran una alta interaccién de los seguidores, se desprenden las siguientes particularidades
(Grdfico 4). En primer lugar, por lo que respecta a los enlaces, es mds habitual que estos
se incluyan en los mensajes de los partidos (75,3%) que en los de los candidatos (59,6%).
Las diferencias en la frecuencia de inclusién de enlaces son estadisticamente significativas

(x2(1,N=630)=14,178; p<,001).

En segundo lugar, mientras que en los tuits de los partidos se suelen insertar mencio-
nes (71,5%) en los de los candidatos no (76,3%). En este caso, las diferencias en la

frecuencia de inclusién de menciones también son estadisticamente significativas

(x2(1,N=630)=111,454; p<,001).

Y, en tercer lugar, aunque los mensajes de partidos y candidatos suelen incorporar has-
htags, existen diferencias estadisticamente significativas en la frecuencia de inclusidn
(X2(1,N=630)=90,614; p<,001). De este modo, la insercién de hashtags es mayor en
los tuits de los partidos (?0,9%) que en los de los candidatos (57,7 %).

Grafico 4. Recursos que partidos y candidatos utilizan en los tuitscon alta interaccion
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Las diferencias en el tipo de enlaces usados por partidos y candidatos son muy pequenas
y no son estadisticamente significativas. Entorno al 88% de los enlaces que contienen tanto
los tuits de partidoscomo los de los candidatos, son corporativos.

Sin embargo, las diferencias en el contenido de los enlaces si son significativas estadisti-
camente (x2(3,N=450)=80,525; p<,001) como se observa en el Grdfico 5. Destaca es-
pecialmente el uso de enlaces que redirigen a informacién sobre actos de camparia, tanto
en los perfiles de los partidos como en los de los candidatos. Mientras las formaciones
politicas enlazan mds a apariciones en medios de comunicacién, los candidatos optan
por difundir temas de interés periodistico sobre el partido con el objetivo, en ambos casos,
de ampliar los contenidos emitidos en los medios convencionales. Se produce, por tanto,
una légica hibrida de la comunicacién en la que a través de los nuevos medios se com-
parten contenidos de los viejos (Chadwick, 2013).Por 0ltimo, destaca que los candidatos
le otorgan una gran importancia a otro tipo de contenidos, en los que se incluyen, entre
ofros, aspectos de su vida privada o personal, como por ejemplo, una recomendacién

cinematogrdfica.

Gréfico 5. Contenido de los enlaces con alta interaccién de partidos y candidatos
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Por Gltimo, las diferencias del lugar al que dirigen los enlaces también son estadisticamente
significativas(x2(3,N=450)=39,317; p<,001). En ambos casos, destacan los enlaces que
dirigen a imdgenes (61% para partidos y 69,9% para los candidatos) o videos (31,7% en
las formaciones y 17,2% en lideres). Se observa, por tanto, como los elementos visuales
captan una mayor atencién de los usuarios de Twitter.
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Grafico 6. Tuits de alta interacciéon de cada uno de los partidos y candidatos
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Por Gltimo, si se realiza el andlisis general por partidos (Gréfico 6) se observa que mien-
tras que en Podemos, PSOE y PP los tuits emitidos por el perfil del partido son los que més
interacciones reciben, en el caso de Ciudadanos, es el perfil de su candidato, Albert Rive-
ra, quien recibe una interaccién superior (25%) a la que reciben los mensajes del partido

(19,4%).

Los resultados obtenidos en esta investigacién permiten extraer dos grandes conclusiones.
Por un lado, el andlisis muestra como los actores pertenecientes a la ‘nueva’ politica, son
los que consiguen atraer una mayor interaccién por parte de los usuarios. Por otro lado,
pese a que Twitter proporciona diversos mecanismos para fomentar la interaccién, Unica-

mente los enlaces consiguen que esta sea alta.

El andlisis de los niveles de interaccién muestra que Podemos, y su lider, son los actores
que, de manera destacada, obtienen una mayor interaccién por parte de sus seguidores.
Cerca del 50% de los tuits emitidos por ambos actores, pertenecientes a la ‘nueva’ politica,
recibe unos altos niveles de interaccién. Aunque alejados, Ciudadanos y Albert Rivera,
también obtienen unos buenos niveles de interaccién, siendo superior la conseguida por
Rivera respecto a la de su partido. Se trata asi de un caso paradigmdtico puesto que es el
Unico lider que supera los indices de su formacién politica. PP y Mariano Rajoy se sitdan en
la linea planteada por Ciudadanos y obtienen unos indices de reaccién medios por parte
de los usuarios. En cambio, el PSOE y su lider, Pedro Sdnchez, obtienen niveles muy bajos
de alta interaccién, siendo los que tienen mayores dificultades para captar la atencién de
los seguidores. Se observa, por tanto, como en general, los usuarios de la ‘nueva’ politica
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reaccionan més en Twitter, frente a los de la ‘vieja’ politica que participa en cotas més
bajas.

Estos resultados se sitGan en consonancia con lo destacado por la literatura previa existen-
te, que sefiala que Podemos, como partido emergente nacido en la red, domina la retérica
y los mecanismos y caracteristicas propias de las redes sociales, especialmente, los de
Twitter (Congosto, 2014; CaseroRipollés y otros, 2016). En este sentido, Podemos explota
las nuevas légicas comunicativas propias de los medios digitales, aprovechando todo su

potencial para comunicarse con su electorado.

La segunda gran conclusién extraida de este estudio, demuestra cémo a nivel general tan-
to partidos como candidatos son conocedores de los recursos que les brinda Twitter para
fomentar la interaccién. Principalmente, las formaciones politicas son las que mds explotan
las potencialidades de estas herramientas. Es decir, son sus perfiles los que mds emplean
enlaces, menciones y hashtags. No obstante, son los tuits emitidos por los candidatos los
que consiguen una mayor interaccién por parte del piblico.

El andlisis pormenorizado del uso de cada herramienta sefiala que son los enlaces los
que obtienen una mejor respuesta de los usuarios. En el caso de las formaciones politicas,
destacan aquellos que comparten sus actividades en actos de campafia y medios de comu-
nicacién. En cambio, los mensajes de los candidatos que consiguen una mayor interaccién
enlazan mayoritariamente a noticias de interés para el partido y a temas de interés perso-
nal. Estos resultados refuerzan las ideas planteadas por autores como Chadwick (2013) y
Casero y ofros (2016), que destacan la existencia de una légica comunicativa hibrida en
la que nuevos y viejos medios se complementan entre si.

Por otro lado, los mensajes que incluyen menciones y/o hashtags no obtienen una alta in-
teraccién por parte de los usuarios. Resulta significativo como los candidatos no apuestan
por el uso de las menciones, mientras que en los partidos es un recurso habitual. Las forma-
ciones no consiguen atraer el interés de los usuarios mediante la inclusién de este recurso
en sus mensajes. La utilizacién de hashtags es preferente en ambos casos, no obstante, al
igual que sucede con las menciones, su uso no es determinante. Es decir, si los mensajes
incluyen etiquetas no necesariamente reciben mds interaccién. De hecho, los tuits de los
candidatos obtienen una baja interaccién cuando emplean esta herramienta.

Estos datos refutan los resultados obtenidos por investigaciones previas, que destacan
que el uso de recursos como las menciones o las etiquetas resultan dtiles para viralizar los
mensajes y atraer asi una mayor atencién de los usuarios (Small, 2011; Bruns y Burgess,
2012; Larsson, 2015). Sin embargo, con el uso de estos recursos, los actores politicos
espanoles no consiguen potenciar la interaccién. Esta investigacién ha demostrado que la
utilizacién de menciones y hashtags no es determinante para conseguir el interés de los
usuarios, mientras que el uso de enlaces consigue captar un alto volumen de reacciones.
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