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MARKETING POLITICO ELECTORAL

EN TWITTER: LA COMUNICACION POLITICA
DE LOS CANDIDATOS DE VOX Y PODEMOS
EN LAS ELECCIONES A LA ASAMBLEA

DE MADRID DE 2021

ingrid Git

Universidad Pontificia Comillas
Raquel Sanz del Bas
Universidad Pontificia Comillas

RESUMEN

La presente investigacion realiza un analisis cualitativo, descriptivo y exploratorio
sobre marketing 3.0. y la comunicacién politica, con el fin de estudiar la comunicacion
a través de la plataforma social Twitter de los candidatos Rocio Monasterio y Pablo
Igiesias (VOX y Podemos, respectivamente) durante el periodo previo a la campania
electoral del 4 de mayo de 2021 a la presidencia de la Comunidad de Madrid. El
fin de este estudio es analizar el contenido de las publicaciones elaboradas por los
candidatos para observar la aplicacion y uso del marketing politico digital durante
la precamparia electoral (perfiles, nimero de seguidores, nimero de tuits) y las
herramientas que utiliza cada candidato para obtener votos (categoria y objetivo de
los tuits, propuestas politicas, medios visuales e interaccion). Los nuevos politicos
son muy conscientes de la importancia de Ja comunicacién digital en redes sociales
y de la necesidad de controlar el marketing 3.0., por lo que, conscientes de las
repercusiones y los efectos que pueden generar las redes sociales y, caracterizados
por la bisqueda de polémica y debate, estdn centrando sus esfuerzos en dominar
estos espacios.

PALABRAS CLAVE

Comunicacién politica, marketing politico, red social, partido politico, candidatos
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1. INTRODUCCION

El marketing politico es una disciplina presente en la sociedad desde mediados del
siglo XX. La Asociacion de Marketing Americana (AMA) define el marketing como
la actividad o conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes o la sociedad en general (American Marketing
Association, 2017). Con el paso de los afios, las técnicas y principios bésicos del
marketing han sobrepasado la esfera comercial introduciéndose en sectores que
también tienen como finalidad dar respuesta y satisfacer las necesidades del
publico (Peldez, 2021). Es el caso de! marketing politico, una disciplina orientada a la
creacién y desarrollo de conceptos politicos relacionados con partidos o candidatos
especificos que logren satisfacer tanto a determinados grupos de electores como
para que les otorguen su voto (Alonso & Adell, 2011). Dependiendo de la ocasidn
y del propdsito, los lideres o agrupaciones politicas realizardn marketing politico
electoral o marketing politico de gobierno (Guijarro Tarradellas, Babiloni Grifién, &
Cardés Carboneras, 2015).

Para entender con claridad el proceso electoral es necesario introducir el concepto
de precamparia y campania electoral. En Espaia, la precampana ocupa el espacio
temporal desde la disolucién de las Cortes Generales hasta el comienzo de la
campafa electoral. Durante este tiempo los partidos politicos dedican sus fuerzas
a analizar el territorio, las intenciones de voto del electorado, buscar el pdblico al
que se dirigiran y analizar al candidato y a los adversarios. La campana electoral
dura 15 dias y finaliza el viernes anterior a las elecciones. En este tiempo los
partidos politicos Yy los candidatos trabajan de manera coordinada siguiendo su plan
estratégico para afianzar y movilizar los votos y conseguir el mejor posicionamiento
posible. El marketing politico de gobierno comienza tras haber vencido en las
elecciones y consiste en llevar a cabo las propuestas realizadas en campaia,
adquirir aprobacion y credibilidad y reforzar la imagen del gobernante (Herrero,
2019). A través de distintas herramientas y técticas, los expertos en marketing
politico logran alcanzar el objetivo principal de cada una de las etapas, a la vez que
persiguen la finalidad primordial de esta disciplina, acercar la politica al ciudadano
y permitir su participacién en la esfera politica cotidiana.

Al hablar de marketing politico es indispensable hacer referencia a la comunicacién
politica. Incluso, seria correcto afirmar que tanto el marketing como la comunicacién
politica acontecen al mismo tiempo. Podemos definir el marketing politico como
una actividad de determinadas personas e instituciones en la que, como resultado
de la interaccién, se produce un intercambio de mensajes con los que se articula
la toma de decisiones politicas, asi como la aplicacién de estas en la comunidad
(Rivera Aya & Sudrez Béez, 2017). Explica, ademas, que es un instrumento bésico
para la institucién publica ya que gran parte de su cometido es ejercer el poder y
comunicarlo (Herrero, 2019).

Redes Sociales en tiempos de la Covid-19: narrativas, bulos, aigoritmos y marcos normativos

1.1. MARKETING PO_LiTICO DIGITAL, TWITTER Y LOS NUEVOS
PARTIDOS POLITICOS

Uno de los cambios mas importantes que ha revolucionado la forma en la que se
comunican y relacionan los lideres y las agrupaciones politicas con el ciudadano es
la llegada de Internet y de las redes sociales. En el pasado, la actividad politica se
restringia a una élite que formulaba y aplicaba politicas de manera individual, mientras
que ahora el ciudadano participa de manera directa € influye en el resultado final. El
elector se ha convertido en el eje central, siendo necesario conversar, escuchar sus
opiniones e interactuar. De este modo, el politico se ha visto obligado a crear una
imagen coherente y equilibrada con el discurso politico y se esfuerza por fidelizar
a los votantes, agrupando a los ciudadanos segun los intereses y predilecciones y
ubicando los canales donde conseguir un mayor impacto. Hoy en dia y desde hace
varios afnos todo experto en marketing o medios de comunicacion debe incluir en su
estrategia los distintos canales digitales.

Con la aparicion de Internet y las nuevas tecnologias surge el concepto de marketing
politico digital, entendiéndose como el uso de herramientas de marketing directo de
forma estratégica, que tiene como objetivo resaltar las caracteristicas del candidato,
buscando un lugar destacado en el escenario politico a través de las redes sociales.
El marketing politico digital también se puede definir como un conjunto de actividades
cuyo propGsito se centra en satisfacer las necesidades de los partidos, candidatos
y votantes que participan en el entorno virtual y las redes sociales (Marinho, 2018).
La red social Twitter se ha convertido en uno de los espacios de divulgacion politica
favoritos para los ciudadanos, partidos, gobiernos y lideres.

Twitter es una plataforma fundada en 2006 que permite redactar mensajes con un
méaximo de 280 caracteres, ademas de imégenes y videos, y en la que se emplea
asiduamente el uso del “hashtag”, un simbolo para sefialar palabras destacadas
que mas tarde servirdn para encontrar mensajes relacionados con un tema en
concreto (PeirG, 2020). Twitter ofrece grandes posibilidades para la difusién de
la informacion y gracias a su caracter predictivo, los politicos pueden observar la
alienacién politica de los usuarios, sondear y lograr perfiles a los que dirigirse. En
Espaiia, partidos politicos nuevos como Podemos o Ciudadanos demostraron en las
elecciones de 2015 y 2016 la preeminencia que esta red social estaba adquiriendo
como herramienta electoral (Dominguez, 2017). Debido a su cardcter publico,
Twitter se utiliza como lanzadera de mensajes e informacién que se difunden por la
red de manera incontrolada. El fundador de esta plataforma, Jack Dorsey, afirmé
que Twitter no es una red social sino una herramienta de comunicacion a través de
la cual millones de usuarios conocen las Ultimas noticias dia a dia (Abellan, 2012).

Con la llegada de estas nuevas fuerzas politicas aparece también el marketing
politico 3.0. No se trata mds que de una nueva y mejorada versién del marketing
politico digital o marketing politico 1.0. Se considera una evolucién del marketing
politico 2.0 llevado a cabo por Obama Yy que nunca se lieg a consolidar en Espaiia,
ya que los politicos de los partidos tradicionales no fueron capaces de incorporarlo
en su estrategia de comunicacién y se limitaron a utilizar las herramientas del
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marketing politico 1.0, basado en el uso de redes sociales. El marketing politico
3.0 incluye tacticas de captacién, motivacién y movilizacion de la sociedad. Utiliza
las redes sociales para viralizar y exponer de forma meditica los asuntos clave
de cada fuerza politica. Se caracteriza por ser horizontal y colaborativo porque
intenta potenciar el sentimiento de comunidad, de sociedad creativa y trata de
adaptarse a la situacién actual incluyendo valores y emociones. Esta fuertemente
influenciado por el protagonismo de los miflenials y su anhelo de cambio y por el uso
de las multipantallas. Los nuevos partidos buscan ofrecer a los votantes un cambio
frente a lo establecido y hablan de la creacién de una sociedad distinta, humana e
igualitaria. Hacen referencia a la transparencia, ‘las injusticias o a la lucha contra
la corrupcion. Su éxito se debe, en gran parte, a la capacidad de integrar el mundo
de las redes y de internet con el mundo real, llegando a relevar a un segundo plano
a los medios de comunicacion tradicionales (Cordero Verdugo & Reyero Simén,
2020).

A diferencia de los partidos politicos més longevos, los nuevos partidos saben
c6mo utilizar cada red social. Parten de la premisa de que son instrumentos para
crear bases de datos y movilizar a las personas de forma répida con cero costes,
pero modifican y varian el contenido en cada una de ellas eligiendo qué decir y &
quién. Twitter, por ejemplo, es un espacio repleto de figuras politicas donde lagente
esta altamente politizada. Se usa para que los politicos se comuniquen entre ellos,
para responder a las criticas y para generar debates entre ellos y la sociedad. Vox
es un claro ejemplo del perfeccionamiento del modelo utilizado con anterioridad
por Podemos y Ciudadanos, habiendo sido capaz de darse a conocer utilizando
dnicamente los medios digitales y sin el apayo de otros como la radio o la television
{Cordero Verdugo & Reyero Simoén, 2020).

E! marketing politico 3.0 lleva directamente a introducir el fenémeno de la
tecnopolitica, que es la capacidad de los individuos y organizaciones de apropiarse
de las herramientas digitales para la organizacion, comunicaci6n y accién colectiva.
Se alimenta de instrumentos y de conceptos como el aumento del uso de los
dispositivos méviles, redes sociales, listas de correo o big data para desempaniar
acciones y movilizaciones politicas ciudadanas. En torno al afio 2004, se observa
un elemento parecido a la tecnopolitica llamado ciberactivismo que permitia al
ciudadano a comunicacién con los politicos a través de mensajes de texto en los
cuales se difundian ideas o se organizaban actos y manifestaciones. Esta fue una
de las claves que permitieron la enorme transmisién y congregacion de personas
durante el movimiento 15M en Espana. Asimismo, es importante hacer referencia al
neuromarketing, que aplica conocimientos de la neurociencia al marketing y que usa
como alternativa a los focus group, permitiendo descubrir lo que de verdad excita la
mente del consumidor, para asf integrar estos conocimientos en las estrategias de
los planes de marketing. Aunque la politica espafola no ha sido capaz de explotario
ni de introducirio, se trata de un elemento y de una fuente de informacién muy Gt
para los politicos ya que permite entender el pensamiento del votante y conocer
con mayor exactitud sus gustos y preferencias (Cordero Verdugo & Reyero Simén,
2020).
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Nos encontramos, por lo tanto, ante una nueva forma de hacer politica. Hoy en
dia, esta disciplina no se limita a la figura de los politicos. E! conjunto total de
la sociedad requiere una comunicacién directa y bidireccional con los lideres. Los
votantes se han convertido en parte de la estrategia electoral, decidiendo, evaluando
y aportando conocimiento y valores.

1.2. VOX Y PODEMOS

Entre 2013 y 2014 surgen en Espania dos nuevas fuerzas politicas con el objetivo de
revolucionar el pais modificando la esfera social y econémica. Se trata de Podemos
{extremo izquierda) y VOX (extremo derecha), dos partidos que de la noche a la
mafiana han conseguido ocupar un puesto en el grupo de las fuerzas més votadas a
nivel nacional, formando parte del gobierno principal o de los gobiernos autonémicos
y municipales. La ideologia, los objetivos o el publico al que se dirigen difieren
completamente de un partido a otro. Sin embargo, existen una serie de elementos
comunes para ambos a través de los cuales han logrado expandirse y conseguir
la notoriedad de la que gozan en estos momentos. Por un lado, son partidos cuya
creacién se debe a la oportunidad de aprovechar un momento histérico que pone en
valor |la base sobre la que desarroflan su labor. Ambos tienen un publico concreto
al que dirigirse; millenials de edad y millenials de corazén. Han introducido en su
estrategia el marketing 3.0, en concreto, la co-creacién y el crowfunding. Estas
herramientas permiten al elector sentirse parte del proyecto politico. Su estilo de
comunicacion es muy diferente al de los partidos tradicionales, ya que incluye la
tecnopolitica, la improvisacién y el pragmatismo, y es capaz de combinar las nuevas
tecnologias con los medios cotidianos o tradicionates. Para ambas formaciones, las
redes sociales como Twitter o Instagram se han convertido en el espacio favorito
de difusion de ideas y contenidos y utilizan innumerables recursos para dominarlo
y adquirir relevancia y repercusion. Ademds, estas dos fuerzas politicas muestran
un deseo de romper con el pasado y las costumbres e incorporan en sus proyectos
simbolos y palabras que se dirigen al futuro y manifiestan su deseo de cambio
(Cordero Verdugo & Reyero Simén, 2020).

1.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo general del presente trabajo es analizar la comunicacién politica de os
candidatos de Vox y Podemos, durante las elecciones a la Asamblea General de
Madrid de mayo de 2021 a través de la plataforma social Twitter. Se trata de dos
partidos politicos caracterizados por sus tendencias populistas que aprovechan
esta plataforma social para difundir sus mensajes y adquirir popularidad y votos.

Se concreta en los siguientes objetivos especificos que combinan objetivos
descriptivos y explicativos:

— Analizar el contenido de las publicaciones elaboradas por los candidatos
politicos a través de Twitter.

— Observar ta aplicacion y uso del marketing politico digital durante la

precampaiia electoral y las herramientas que utiliza cada fuerza candidato
para obtener votos.
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- Comparar las similitudes y diferencias entre ambos candidatos a la hora
de comunicarse con el publico.

2. DISENO Y METODO

Este trabajo pretende indicar las estrategias, comportamiento Yy mecanismos por
parte de los candidatos durante los procesos electorales y la manera en que tratan
de llegar al ptblico, siempre con la intencidn de conseguir ef mayor ndmero de votos
posibles.

Encuantoa lametodologia de estudio, se seguiré el andlisis de contenido. Estatécnica
de investigacion se define como la descripcion objetiva, sistemética y cuantitativa
del contenido expreso de la comunicacion (Ocampo, 2020), que describe el andlisis
de contenido como el estudio de las comunicaciones humanas materializadas tales
como los libros, los sitios web o las pinturas (Lisandro, 2017). Se considera una
técnica (til para esta investigacion ya que permitird la recopilacién de informacién
mediante la extraccién de datos cuantitativos basados en un conjunto de variables
que se presentardn a continuacién. Los resultados obtenidos a través de Twitter
permitiran analizar y comprender las técnicas y estrategias que las figuras politicas
emplean para comunicarse con el publico.

2.1. MARCO TEMPORAL SELECCIONADO

El proceso electoral de fa Comunidad de Madrid consta de un largo recorrido que
comienza con la disolucién de la Camara y se da por finalizado el dia de la votacién,
tras el recuento de votos. El objetivo de este ensayo es analizar la comunicacidn en
Twitter durante el periodo previo a la campana electoral.

El Boletin Oficial de la Comunidad de Madrid publicé el 8 de abril de 2021 las
candidaturas proclamadas, es decir, el listado definitivo de partidos politicos y
sus respectivos candidatos que concurrirfan en las elecciones. El 18 de abril de
2021 se establecié como fecha de inicio de la campana electoral (Junta Electoral
Provincial de Madrid, 2021). Por lo tanto, este ensayo analizara las publicaciones
en la plataforma social Twitter en el marco temporal comprendido entre el dia 8 de
abril y el 17 de abril de 2021, periodo que se denominara precampana electoral.

2.2. SELECCION DE LA MUESTRA

Este trabajo ha considerado seleccionar para la muestra de estudio a dos de
los candidatos més destacables del panorama nacional y de la Comunidad de
Madrid, Rocio Monasterio (VOX) y Pablo Iglesias (Podemos). Las cuentas de Twitter
analizadas seréan las siguientes:

Rocio Monasterio: @monasterioR

Pablo Iglesias: @Pablolglesias

Redes Sociales en tiempos de la Covid-19: narrativas, bulos, algoritmos y marcos normativos

2.3. ITEMS SELECCIONADOS

A. Andlisis general de los perfiles de Twitter de los candidatos:
- Fecha de creacién de la cuenta.
— Nidmero de seguidores.
— Numero de cuentas que siguen.
— Numero de tuits publicados.
B. Andlisis de a comunicacion de los candidatos y durante la precampaiia:
— Numero de tuits en el espacio temporal analizado.
— Promedio de tuits diario.
— Tipo de tuit (creado, retuit o respuesta).

- Categoria de los tuits (informativo; agradecimiento; acusacién; acusacién
a medios de comunicacién u otros poderes; campaiia; burla).

- Tuits con propuestas y/o planes de accién politica: economia, inmigracién,
politica fiscal, sanidad, Covid-19, desempleo, prestaciones sociales,
feminismo, LGTBI+ y otros colectivos, medioambiente, derechos humanos,
instituciones, educacién, derechos de los animales: propuestas sobre la
atencion y preservacién de los derechos de los animales.

— Medios utilizados para la elaboracién del tuit: con texto, solo con texto,
video, imagen, hashtag, GIF, enlace.

- Interaccion: el andlisis de este item posibilita conocer la interaccién que
existe entre los usuarios y las cuentas analizadas junto con el impacto y
el aicance de las publicaciones. Se establecen dos categorias: promedio
de retuits por publicacién (nimero de usuarios (de media) que comparten
y difunden las publicaciones de las cuentas analizadas) y promedio de
favoritos por publicacién (nimero de usuarios medios que marcan como
favorito un tuit publicado por las cuentas analizadas).

Finalmente, también se han cuantificado datos de las cuentas de Twitter de Vox y
de Podemos, pues, aunque este trabajo no pretende analizarlas, si consideramos
que no hay que perder de vista esos datos por si aportara algin dato relevante con
respecto a la comunicacién de los candidatos.
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3. RESULTADOS

En primer lugar, se presenta una sintesis general del perfil en Twitter delas cuentas
de los candidatos a la presidencia de Madrid sefeccionados para el estudio.

3.1. ANALISIS GENERAL DE LOS PERFILES EN TWITTER
DE LOS CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA

Imagen 1. Perfiles de los candidatos en Twitter (Twitter)
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Rocio Monasterio se unié a la plataforma social en diciembre de 2013 mientras que
el candidato de Podemos lo hizo tres afios antes en junio de 2010.

Gréafico 1. Nimero de seguidores de los candidatos politicos (elaboracion propia)
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PABLD IGLESIAS ROCIO MONASTERIO

Gréafico 2. Ndmero de cuentas que siguen los candidatos politicos (elaboracién propia)
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En el grafico 1 se presenta la cantidad de seguidores que posee cada candidato.
E! candidato Pablo Igiesias cuenta con un ndmero de seguidores mucho mayor
(2.600.000) que Rocfo Monasterio (255.600) El grafico 2 muestra las cuentas que
siguen los lideres: Pablo Iglesias sigue a 3.607, mientras que Rocio Monasterio
sigue 1.855 cuentas. Ambos candidatos tienden a seguir a un nimero reducido de
cuentas en comparacién con el nimero de seguidores que tienen.
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Gréafico 3. Numero de tuits totales en la cuenta de los candidatos politicos (elaboracién propia)
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El gréfico 3 presenta el ndmero de publicaciones de cada candidato desde la
creacion de la cuenta en Twitter. Como sefalan los datos, Rocio Monasterio, a
pesar de llevar tres afios menos en la plataforma social, ha publicado un mayor
ndmero de tuits (31.400) que el candidato de Podemos (24.200).

3.2. ANA’LISIS DE LA COMUNICACION DE LOS CANDIDATOS
POLITICOS DURANTE LA PRECAMPANA

Gréfico 4. NUmero de tuits en el espacio temporal seleccionado (elaboracion propia)

ROCIO MONASTERIO v 168
PABLD IGLESIAS . 83

Gréafico 5. Promedio de tuits diarios (elaboracion propia)
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El gréfico 4 sefiala el total de publicaciones de cada uno de los candidatos que
salen a la luz durante el espacio temporal que se analiza en este estudio. Durante el
periodo de precampafa (desde el 8 de abril hasta el 17 de abril), Rocio Monasterio
realizé un total de 168 publicaciones mientras que Pablo Iglesias publicé 83 tuits.
Como muestra el gréfico 5, durante el periodo analizado, Rocio Monasterio ha
publicado una media de 16 tuits por dia mientras que Pablo Iglesias realizé una
media de 8 publicaciones diarias. Si analizamos las franjas horarias y los dias de
la semana que acumutan mayor nimero de tuits, se ha observado que la cuenta de
Rocio Monasterio tiene mayor actividad los jueves y los sabados a las 13:00 h y
a las 22:00 h. En el caso de Pablo Iglesias se observa mayor actividad el martes,
el jueves y el viernes de manera constante desde las 08:00h hasta las 19:00 h.
Segun se acercaba la fecha de inicio de campana electoral (18 de abril de 2021), la
actividad y el nimero de publicaciones presenté un aumento considerable.
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Grafico 6. Tipo de tuit publicado por los candidatos politicos (elaboraci6n propia)
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El grafico 6 muestra el tipo de tuit que tienden a publicar los candidatos a la
presidencia en base a tres categorias diferentes; tuit creado, retuit o cita y
respuesta. Ambos lideres muestran una clara preferencia por los tuits creados
por ellos mismos. Los retuits o tuits compartidos de otros perfiles son recursos
utilizados de manera significativa por parte de los candidatos. De manera general,
los retuits provienen de cuentas dei partido politico de los distintos municipios y de
socios \ representantes del partido.

En ocasiones, los candidatos retuitean sus propias publicaciones a modo de
recordatorio o con la intencion de difundir una informacién que consideran importante.
Como expone el gréafico, Rocio Monasterio retutite6 en el espacio temporal analizado
649 veces y Pablo Iglesias 19. Al examinar las respuestas, es evidente que no es
un recurso muy utilizado por parte de los candidatos, habiendo sido empleado dos
veces por Pablo Iglesias y ninguna vez por Rocio Monasterio.

Gréfico 7. Categoria de los tuits de los candidatos (%) (elaboraci6n propia)
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Como muestra el gréfico 7, el 4% de las publicaciones de Pablo Iglesias y e} 45%
de las publicaciones de Rocio Monasterio incluyen contenido informativo (actos que
han tenido o tendréan lugar, difusién de noticias, apariciones en los distintos medios
de comunicacién, datos de interés para el piblico, etcétera). Destacan en segundo
lugar las publicaciones en las que se acusa a otros partidos, figuras politicas o
contrincantes de llevar a cabo acciones o elaborar testimonios reprobables desde
el punto de vista de los candidatos. Si comparamos ambos lideres, se observa
que Pablo Iglesias difunde mayor contenido acusatorio (39%) que la candidata de
Vox (30%). Asimismo, existen, aunque en menor cantidad, tuits con acusaciones
dirigidas a medios de comunicacién y otros poderes (Iglesia o poder judicial). En
esta categoria, Pablo Iglesias también supera en porcentaje a Rocio Monasterio,
con 10% y 3% respectivamente.

Con un porcentaje similar (18% y 16%), los candidatos utilizan en reiteradas ocasiones
la plataforma para expresar descontento o disconformidad ante una situacién. En 11
ocasiones (7%) Rocio Monasterio y en 6 ocasiones (4%} Pablo Iglesias, han hecho
uso de Twitter para difundir el mensaje de la campana o para acercar la campaiia al
publico que les sigue. Durante el periodo analizado se ha contemplado que el 13%
de las publicaciones de Rocio Monasterio posee un contenido de agradecimiento,
en su mayoria a las localidades o municipios que la candidata y el resto del partido
visitan. Pablo Iglesias expresa su agradecimiento en el 4% de las publicaciones. Por
ditimo, la plataforma social se ha utilizado como espacio para expresar buria o para
ridiculizar a otro partido o contrincante en 6 ocasiones por parte de! candidato de
Podemos y en 2 en el caso de Rocio Monasterio.

Se observa que la candidata Rocio Monasterio, publica en una sola ocasién un
tuit con un contenido que explique de manera directa (sin enlaces a otras péginas)
cudles son sus propuestas y objetivos en el caso de lograr gobernar. En concreto,
la Unica propuesta que realiza va dirigida a! sector econémico de la Comunidad de
Madrid.

Grafico 8. Tuits con propuestas y/o planes de accién politica {por categoria) (elaboracién propia)

[N

©

ERLESRLEYE

WPABLOIGLESIAS .. ROCIC MONASTERIO

La cuenta de Pablo Iglesias contiene mayor nimero de publicaciones con propuestas
y planes en distintas dreas. Las propuestas sobre vivienda y los derechos de los
animales se exponen en dos ocasiones, mientras que los programas de educacién,
sanidad, medioambiente, prestaciones sociales y politica fiscal se presentan en
una Unica publicacién. En ambos casos, no se ha referencia a proyectos especificos
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relacionados con la inmigracién, el desempleo, otras instituciones, la crisis sanitaria
por la COVID-19, los derechos humanos ni el feminismo u otros colectivos.

En cuanto a los medios utilizados, e observa que el texto se emplea en el 100%
de los tuits en las cuentas de los dos candidatos. Sin embargo, el uso exclusivo
del texto solo tiene lugar en un 2% en la cuenta de Pablo Iglesias y en el 1% de
las publicaciones de Rocio Monasterio. Los elementos visuales como el video o las
imégenes también aparecen en un alto porcentaje de las publicaciones durante el
espacio temporal analizado. En concreto, Pablo Iglesias incluye imégenes en el 23%
de sus publicaciones Yy videos en el 47% y Rocio Monasterio lo hace en el 3G% en
el caso de las imé&genes y el 38% en &i de los videos. Los enlaces a otras paginas
o tuits son muy frecuentes en las cuentas de los dos candidatos analizados (Pablo
Iglesias 33% y Roclo Monasterio 23%). Los hashtags (#) son dtiles para introducir
palabras o temas concretos y fomentar un hiio de conversaciones o debates.

Grafico 9. Medios utilizados para la elaboracién del tuit (%) (elaboracién propia)
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Ambos candidatos los utilizan en un alto porcentaje de sus publicaciones, Rocio
Monasterio en el 18% de los tuits y Pablo Iglesias en el 24%. Durante el espacio
temporal analizado, previo a la campafa electoral, muchos de los hashtags
utilizados contienen el mensaje o el lema principal de la campana (#protegemadrid,
#quehablelamayorfa...). Por (ltimo, el GIF es un recurso poco utilizado. La candidata
de Vox no ha publicado ningtn tuit con este recurso y Pablo Iglesias lo hace en una
Unica ocasién.

La interaccidn con los usuarios es importante para conocer el impacto y el alcance
de las publicaciones de los lideres. Como se muestra en el gréfico 12, los perfiles
de ambos politicos poseen més “Favoritos” (antes conocido como “me gusta”) que
“retuit”. Pablo Iglesias cuenta con 4.264 Favoritos de media en sus publicaciones,
superando los 2.200 de media de Rocio Monasterio, lo que resulta Iégico teniendo
en cuenta que el lider de Podemos posee un niimero de seguidores mucho mayor.
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Gréfico 10. Interaccién (elaboracién propia)
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Asimismo, al examinar los “retuit” se puede observar que el candidato de Podemos
supera a la candidata de Vox con 1.722 “retuits” de media frente a los 812 de Rocio
Monasterio.

Finalmente, en las tablas 1 y 2, se muestran los datos cuantitativos globales que
se extraen de las cuentas de los candidatos y las referencias de los partidos a los
que representan.

Tabla 1. Datos ftems empleados por los candidatos (elaboracion propia)
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Tabla 2. Datos generales de las cuentas candidatos y partidos (elaboracién propia)

ISOEMLARAL -7 S MG, 7 52 D DAL
248600
13955,

4. CONCLUSIONES

Tras el andlisis de los resultados obtenidos a partir de las variables seleccionadas,
se pueden emitir ciertas valoraciones y conclusiones en cuanto al uso de Twitter
como herramienta politica.

Durante el periodo de precampafia electoral analizado (desde el 8 de abril hasta
el 17 de abril), los partidos politicos han publicado, de manera sustancial, mayor
contenido en sus cuentas que los candidatos a la presidencia. De manera general,
los perfiles de las formaciones politicas cuentan con un nimero de tuits superior
al de los lideres. Sin embargo, dichas cuentas poseen una cantidad de seguidores
menor a la de los candidatos a la presidencia. Esto sugiere la posibilidad de que, a
pesar de compartir menos informacién, los usuarios sienten mayor predileccion por
los politicos que por los partidos.

Al analizar los resultados vinculados al tipo y contenido de los tuits se observa, en
primer lugar, que los candidatos prefieren redactar sus publicaciones en lugar de
compartir otros tuits.

Se destaca el uso continuado de recursos visuales como las imégenes y los videos
para complementar los tuits y, en menor medida, los enlaces a otras publicaciones
y sitios web.

Las publicaciones son en su mayoria de caracter informativo. Sin embargo, existe un
porcentaje muy alto de tuits con contenido acusatorio o de protesta (hasta un 39%,
ver gréfico 7). Resefar las acusaciones a medios de comunicacion, que tienen lugar
cuando estas fuentes de informacidn transmiten opiniones o realizan declaraciones
que se alejan de la ideologia o los intereses de las formaciones o los lideres.

En cuanto al uso de la plataforma social Twitter para presentar de manera directa
planes de accién o propuestas electorales, la informacién extraida concluye que las
publicaciones destinadas a informar a los votantes potenciales sobre las lineas de
accién o proyectos son reducidas y précticamente inexistentes, como en el caso
de Rocio Monasterio. La cuenta de Pablo Iglesias ha difundido una suma mayor de
tuits con relacién a propuestas de gobierno.

La interaccién entre los usuarios y fas cuentas de los lideres es un elemento
fundamental que permite conocer el alcance de las publicaciones. Al marcar
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“favorito” o “retuit”, las diferentes figuras politicas son capaces de deducir el
impacto de la informaci6n que difunden, cémo la reciben los usuarios y, por tanto,
establecer estrategias y aportar contenido que mantenga activos a los seguidores
y aumente su afinidad e inclinacién. Predomina el nimero de “Favoritos” sobre el
nimero de “retuits”.

Los nuevos politicos son muy conscientes de la importancia de la comunicacion
digital en redes sociales Yy de la necesidad de controlar el marketing 3.0., por lo
que, conscientes de las repercusiones y los efectos que pueden generar las redes
sociales y caracterizados por la bisqueda de polémica y debate, estan centrando
sus esfuerzos en dominar estos espacios.
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