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RESUMEN

El fenomeno populista ha adquirido una gran relevancia durante la ultima
década. La victoria de Donald Trump en las elecciones presidenciales de 2016,
la decision del Reino Unido de abandonar la Union Europea o el aumento de los
partidos antiestablishment en Europa han causado numerosas consecuencias
politicas y comunicativas en las democracias occidentales. La aparicion de
nuevos actores politicos populistas con la consolidacion de las redes sociales,
como Twitter, ha provocado profundos cambios en las estrategias en el campo
de la comunicacion politica. El objetivo principal de esta investigacion es
conocer cual es la estrategia digital y cuales de sus elementos son comunes y
compartidos por los actores politicos populistas en el contexto europeo. Esta
investigacion se aborda mediante el uso de la técnica del analisis de contenido
cuantitativo. La muestra esta compuesta por los perfiles de Twitter de Podemos
y Pablo Iglesias (Espana), MoVimento 5 Stelle y Beppe Grillo (Italia), Front
National y Marine Le Pen (Francia), y UKIP y Niggel Farage y Paul Nuttall (Reino
Unido). Se han analizado tres periodos temporales aleatorios: mayo y noviembre
de 2016 y marzo de 2017. Esto implica un analisis de 9.128 mensajes. Los
resultados muestran que tanto los partidos como sus lideres se han
aprovechado de la estructura de oportunidad en linea para favorecer su
comunicacion, nutriéndose de los valores inherentes al sistema de medios
digitales. Sin embargo, presentan una gestion de Twitter significativamente
dispar entre ellos. En lineas generales se ha detectado que emplean esta red
social para criticar y que el eje ideolégico condiciona la agenda tematica que
plantean en Twitter, con un predominio de los temas sociales en los perfiles de
izquierdas y de la inmigracion y asuntos exteriores en los de derechas. Todos
los perfiles presentan una estrategia discursiva basada en el enfrentamiento
entre el ‘pueblo’ y las ‘élites’, pero solo los partidos de derechas muestran una
retorica anti-inmigracion. El dialogo con los usuarios en Twitter es
practicamente inexistente, realizando una comunicacién basada en la

unidireccionalidad.

Palabras clave: Comunicacion politica; populismo; redes sociales; Twitter;

retorica populista



ABSTRACT

The populist phenomenon has gained a remarkable importance during the last
decade. The victory of Donald Trump in the 2016 Presidential Elections, the
decision of United Kingdom to left the European Union or the increase of the
anti-establishment parties in Europe, as a result of the global financial crisis,
have caused numerous political and communicative consequences in the
Western democracies. The emergence of new populist political actors with the
consolidation of social media, such as Twitter, has caused deep changes in the
strategies in the political communication field. The main goal of this research is
to know what the digital strategy is and which of its elements are common and
shared by populist political actors in the European context. This research is
addressed by using the technique of quantitative content analysis. The sample
is composed by the Twitter’s profiles of Podemos and Pablo Iglesias (Spain),
MoVimento S Stelle and Beppe Grillo (Italy), the Front National and Marine Le
Pen (France), and the UKIP and Niggel Farage and Paul Nuttall (United
Kingdom). As the objective is to know the regular communicative strategy of this
political actors in Twitter, three random temporary periods have been analysed:
May and November 2016 and March 2017. This involves an analysis of 9,128
messages. The results show a significantly unequal management of Twitter
between the profiles analysed. The results show that both the parties and their
leaders have taken advantage of the online opportunity structure to favour their
communication, drawing on the inherent values of the digital media system.
However, they present a significantly disparate Twitter management among
themselves. Overall it has been detected that they use this social media to
criticize and that the ideological axis conditions the thematic agenda posed in
Twitter, with a predominance of social issues in the left-wing profiles and
immigration and foreign affairs in the right-wing. All the profiles present a
discursive strategy based on the confrontation between the 'people’ and the
‘elites’, but only the right-wing parties show an anti-immigration rhetoric. The
dialogue with users on Twitter is virtually non-existent, making a one-way

communication.

Keywords: Political Communication; Populism; Social Media; Twitter; populist

rhetoric
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Discurso populista en Twitter. Un analisis comparado del estilo comunicativo
de los actores politicos populistas de Espana, Italia, Francia y Reino Unido.

Capitulo 1.

Introduccidn.






En 2016 la Fundacion del Espanol Urgente (Fundéu) escogiéo el término
“populismo” como palabra del ano. “Sorpaso”, “abstenciocracia” y “posverdad”
eran algunos de los términos que le disputaron la hegemonia a un concepto
dificil de definir, pero que, sin duda, esta marcando el debate politico de los
ultimos anos. Numerosas regiones de Europa y Estados Unidos experimentan
en la actualidad el nacimiento y consolidacion de partidos politicos populistas,
cuyo objetivo es transformar las democracias establecidas, contribuyendo a la
ruptura del statu quo vigente hasta el momento. Marine Le Pen en Francia, Geert
Wilders en Holanda, Viktor Orban en Hungria, Donald Trump en Estados
Unidos o el Brexit en Reino Unido son claros ejemplos del avance de un

fenémeno creciente que copa diariamente las portadas de los principales medios

de comunicacion internacionales.

Estamos ante lo que algunos académicos denominan el momento populista o
populist zeitgeist (Mudde, 2004), un periodo histérico dominado por la
emergencia y desarrollo de nuevos movimientos populistas, de izquierdas y de
derechas, que desafian el orden neoliberal vigente en las democracias
occidentales (Gerbaudo, 2018). Se esta produciendo una transicion entre lo
viejo, encarnado por el neoliberalismo, y lo nuevo, el populismo como narrativa
dominante (Gramsci, 1971). Estos nuevos movimientos politicos, surgidos tras
la crisis de representacion, buscan llenar el vacio dejado por los partidos del
establishment. En este contexto, la soberania popular funciona como nexo de
union entre los populistas progresistas y conservadores (Gerbaudo, 2017) que,
en ambos casos, buscan recuperar el control de su territorio y la autonomia
perdida en un mundo extremadamente globalizado, en el que las
interconexiones entre unos paises y otros oprimen la capacidad decisoria de los

Estados.

En la actualidad el término “populismo” esta vinculado con connotaciones
negativas. Sin embargo, este concepto no tiene porque ser empleado siempre de
forma peyorativa. Ernesto Laclau (2005), maximo exponente de la escuela de
Essex, presenta una vision positiva del término. El teérico argentino define el
populismo como una forma de articular al ‘pueblo’ en un sujeto unificado que
cobra conciencia social y que se moviliza contra las instituciones politicas que
no atienden sus demandas. Por lo tanto, el populismo no provoca una

degradacion de los principios democraticos de la sociedad. Esta vision es



compartida por Mudde (2012), que niega que el populismo sea un fenémeno
antidemocratico, dado que acepta la soberania popular y el gobierno de la

mayoria.

Estamos, por lo tanto, ante un concepto cuya naturaleza controvertida (lonescu
y Gellner, 1969, Laclau, 1977; Taggart, 2000) ha generado un debate
especialmente arduo e interesante en distintas disciplinas y areas. Sin embargo,
hasta donde sabemos, los estudios existentes hasta el momento se centran en
el analisis del populismo en un unico pais (Biancalana, 2014; Gerbaudo, 2014;
Goodwin, 2015; Sanders, Berganza y de Miguel, 2017) y muy pocos comparan
este fenomeno en distintos estados (Rodriguez-Aguilera de Prat, 2015; Segatti y
Capuzzi, 2016; Kioupkiolis y Katsambekis, 2018). Asimismo, la mayoria de
estos trabajos enmarcan su analisis bajo periodos electorales. Por ello, esta tesis
doctoral, que analiza la estrategia comunicativa en Twitter de los lideres y
partidos populistas de cuatro paises europeos en periodos no electorales, aporta

una vision novedosa al campo de la comunicaciéon politica.

1.1. JUSTIFICACION E INTERES DEL TEMA

El populismo es un fenomeno en auge, cada vez mas frecuente en las sociedades
occidentales. Su afianzamiento esta generando importantes consecuencias
politicas y comunicativas, por lo que su estudio resulta especialmente atractivo
para el campo de la comunicacion politica. El analisis propuesto en esta
investigacion responde al interés planteado por la literatura en este ambito. En
este sentido, el objetivo principal de esta tesis doctoral es identificar la estrategia
comunicativa digital desplegada por los actores politicos populistas en el

contexto europeo, asi como definir sus elementos comunes.

A pesar de que Twitter se ha convertido en un espacio digital cada vez mas
frecuentado por los actores politicos, son escasas las investigaciones cientificas
sobre el desarrollo del populismo en internet y las redes sociales (Gerbaudo
2014; van Kessel y Castelein, 2016; Engesser et al., 2017; Ernst, Engesser y
Esser, 2017). Los estudios existentes enfatizan que el populismo se nutre de los
valores inherentes del sistema de medios digitales para favorecer su
comunicacion (Engesser, Fawzi y Larsson, 2017), porque es extremadamente
dificil para ellos eludir el filtro de los medios de comunicacion convencionales,

asi como introducir sus mensajes sin restricciones en la agenda que éstos



plantean (Mazzoleni, 2008; Shoemaker y Vos, 2009; Aalberg y de Vreese, 2017).
El uso que realizan de las redes sociales se limita principalmente a la
autopromocion de sus ideas (Vaccariy Valeriani, 2015; Casero-Ripollés, Sintes-
Olivella y Franch, 2017). No obstante, algunos autores también sostienen la
posibilidad de que incorporen las caracteristicas propias del fenomeno populista
(apelacion al ‘pueblo, critica a las ‘€lites’ o exclusion de minorias) a su estrategia

comunicativa en las plataformas digitales (Esser, Stepinska y Hopmann, 2017).

Tampoco sabemos demasiado sobre la relacion que los actores politicos
populistas mantienen con la ciudadania y los medios en las redes sociales.
Twitter ofrece varias formulas que favorecen la comunicacion bidireccional. Por
un lado, las menciones y los hashtags, que fomentan la interactividad. Los
retuits y favoritos, por otro lado, representan una forma de interaccion directa,
reafirman el interés de los usuarios por el contenido del mensaje y amplifican
su viralidad (Larsson, 2015). La literatura sobre este tema sostiene que los
actores politicos tradicionales no dialogan con su audiencia en Twitter (Alonso-
Munoz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016; Alonso-Munoz, Miquel-Segarra
y Casero-Ripollés, 2016), desperdiciando su potencial dialogico. Sin embargo,
esta plataforma fomenta la hibridacion en las estrategias comunicativas de
candidatos y partidos. No obstante, como se ha comentado anteriormente, no
hay investigaciones que estudien en profundidad esta realidad ni todos estos

elementos juntos, ni tampoco analisis comparativos entre paises diferentes.

En este sentido, la principal aportacion de esta tesis doctoral es la realizacion
de un analisis completo del populismo, desde el punto de vista comunicativo y
desde una perspectiva comparada, que contribuye a la comprension de un

fenéomeno complejo cada vez mas relevante en las democracias occidentales.

1.2. ESTRUCTURA DE LA TESIS DOCTORAL

El contenido de esta tesis doctoral se estructura en torno a 9 capitulos y 4
anexos. Tras esta breve introduccion, en los capitulos 2, 3 y 4 se expone la
revision de la literatura académica publicada hasta el momento en relacion con
la redefinicion de la comunicacion politica en el contexto digital (Capitulo 2),
Twitter como red social de referencia en el ambito de la politica (Capitulo 3) y el

concepto de populismo (Capitulo 4), tema central de esta tesis.



En el Capitulo 5, se concretan los objetivos planteados en esta investigacion,
asi como las hipotesis que serviran como punto de partida de este trabajo. En
esta seccion también se explican los aspectos relacionados con la metodologia
empleada. En este sentido, se detallan las técnicas de analisis aplicadas y los
criterios de seleccion de la muestra. También se presentan los protocolos de
analisis, con la definicion de cada una de las categorias y variables que los

conforman.

En los capitulos 6, 7 y 8 se presentan los resultados del analisis de los tuits
publicados por los actores politicos populistas en Twitter durante los periodos
seleccionados. Los tres capitulos presentan una estructura simétrica. Asi,
primero se muestran los resultados vinculados a las cuentas de los lideres. En
segundo lugar, los hallazgos derivados del estudio de los perfiles de los partidos.
Y, finalmente, se plantea una tabla con la comparativa entre ambos tipos de
actores, con el proposito de diagnosticar las diferencias y similitudes entre

actores individuales y colectivos.

En este punto debemos puntualizar cuatro aspectos a tener en cuenta. En
primer lugar, cabe matizar que los resultados de los lideres del UKIP se exponen
de forma conjunta. Como se explica en el Capitulo 5, durante los tres periodos
de analisis seleccionados, el UKIP tuvo dos lideres: Nigel Farage (analizado en
los periodos de mayo y noviembre de 2016) y Paul Nuttall (marzo 2017). Con el
objetivo de que el bajo nimero de tuits publicados por Nuttall no distorsione el
correcto analisis de los resultados, y dado que se habia observado previamente
que seguian una estrategia muy similar, se han unificado los mensajes de los
dos candidatos y se han presentado de forma conjunta. El segundo aspecto a
tener en cuenta es que durante la realizacion de esta tesis doctoral se han
utilizado indistintamente los nombres completos de los partidos y sus siglas.
Asi, hablamos de Front National o FN, MoVimento 5 Stelle o MSS, y de United
Kingdom Independence Party o UKIP.

El tercer aspecto a destacar es que desde el dia 1 de junio de 2018, el Front
National ha pasado a llamarse Rassemblement National y ha cambiado su
cuenta de Twitter, aunque han mantenido los mensajes publicados por el perfil
anterior. No obstante, en esta tesis doctoral se ha mantenido el nombre original

del partido. El ultimo punto a resenar hace referencia a los malos resultados



obtenidos por el UKIP en las elecciones celebras en junio de 2017, hecho que
propicié que Paul Nuttall cerrara su perfil de Twitter. Pese a que ya se habian
analizado sus mensajes, no se habian capturado manualmente imagenes de los

tuits, por lo que no se han podido incluir entre los ejemplos.

En el Capitulo 6 se identifica la agenda tematica que plantean los actores
populistas en Twitter, asi como las funciones que le otorgan a la red de
microblogging. Finalmente, se estudia la respuesta de los usuarios a los
mensajes en funciéon de su tematica. En el Capitulo 7 se analizan los elementos
que conforman la retérica populista. En concreto, se revisan siete parametros,
entre los que se encuentran, por ejemplo, la apelacion al ‘pueblo’, la critica a las
élites o la inclusion/exclusion de grupos o minorias. En el Gltimo apartado de
resultados, el Capitulo 8, se aborda el estudio de los principios dialégicos, con
el objetivo de conocer si los actores politicos populistas interactian y dialogan

con el resto de usuarios, y como lo hacen.

Las conclusiones de esta investigacion se exponen en el Capitulo 9. En este
apartado se presentan los principales resultados y se responde a los objetivos e
hipétesis iniciales. Ademas, se anade la pertinente discusion de los hallazgos de
esta tesis doctoral en relacion con las principales tendencias establecidas por
la literatura previa. Finalmente, se recogen las referencias bibliograficas citadas

a lo largo de esta investigacion.
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Discurso populista en Twitter. Un analisis comparado del estilo comunicativo
de los actores politicos populistas de Espana, Italia, Francia y Reino Unido.

Capitulo 2.

Redefinicidn de la comunicacion
politica en el contexto digital.






2.1. LA COMUNICACION POLITICA TRADICIONAL
2.1.1. EL CONCEPTO DE COMUNICACION POLITICA

La expresion comunicacion politica hace referencia a un término amplio. Se
trata de un concepto dinamico y transdisciplinar en el que confluyen numerosas
ciencias, como las ciencias de la comunicacion o la ciencia politica, asi como
otras de analoga naturaleza como la sociologia o el derecho, la psicologia, la
historia o la retérica (Nimmo y Swanson, 1990; Kaid, 2004; Mazzoleni, 2010).
Segun plantea Gerstlé (2005) la comunicacion politica se caracteriza por ser un
saber interdisciplinario por la cantidad de enfoques que plantea. Aun asi, Del

[13

Rey Moraté (2011) considera que la politica y la comunicacion “son
consustanciales porque la primera gira en torno a la relacion entre gobernantes
y gobernados, y esa relacion tiene, en democracia, dos cauces fundamentales:

la representacion y la comunicacion” (p. 106).

Mazzoleni (2010) argumenta que “la historia de la comunicacion politica
comienza en el instante en el que la filosofia griega empieza a reflexionar sobre
el poder, la autoridad y la democracia” (p. 18). No obstante, diversos autores
coinciden en el hecho de que no es hasta el siglo XX cuando se puede hablar de
comunicacion politica en un sentido pleno (Canel, 2006). La aparicion de la
radio o la television crearon las condiciones necesarias para el desarrollo y la
maduracion de esta disciplina, en la que los instrumentos comunicativos

intervienen en la esfera politica (Mazzoleni, 2010).

Nimmo y Sanders (1981) sittan los inicios de la comunicacion politica como
campo diferenciado en la década de los 50, tras la aparicion del libro Political
Behavior. A reader in theory and research, publicado por Heinz Eulau, Samuel
J. Eldersveld y Morris Janowitz en 1956. Los tres autores definieron el concepto
como “uno de los tres procesos (junto con el liderazgo politico y las estructuras
de grupo) de intervencion por medio del cual se moviliza y transmiten las
influencias politicas entre unas instituciones gubernamentales y el ciudadano-
votante” (Canel, 2006). En este sentido, se puede decir que los autores
consideraban que la comunicacion politica actuaba como un intermediario que

posibilitaba la relacion entre las instituciones gubernamentales y la ciudadania.

Tras esta primera definiciébn, numerosos autores han tratado de delimitar el

concepto de comunicacion politica, término que, por sus multiples acepciones
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y su multidisciplinariedad, resulta complicado de precisar. Los primeros
intentos sitian el foco en la unidireccionalidad del flujo comunicativo y
destacan el rol preferente de los actores politicos, que intentan persuadir a los
ciudadanos-electores a través de sus mensajes. En este contexto, los medios de
comunicacion actian como meros canales de transmision de las ideas de los
poderosos a sus subditos. Se presentan a continuacion algunas definiciones de

comunicaciéon political:

“Actividad comunicativa considerada politica en virtud de las consecuencias
tanto actuales como potenciales que tiene el funcionamiento del sistema politico”

(Fagen, 1966: 20).

“Simbolos politicos mas sobresalientes en la élite de la prensa” (Arora y Lasswell,
1969).

“El papel de la comunicacion en el proceso politico” (Chaffee, 1975: 15).

“Comunicacién con efectos actuales o potenciales en el funcionamiento de un

estado politico o de una entidad (Blake y Haroldsen, 1975: 44).

“Actividad comunicativa considerada politica en virtud de sus consecuencias
actuales o potenciales en la regulacion de la conducta humana, cuando ésta se

encuentra en condiciones de conflicto” (Nimmo, 1978: 7).

“Cualquier intercambio de simbolos y mensajes que esta condicionado por el

sistema politico y que, a su vez, influyen en éste” (Meadow, 1980: 4).

“La relacion entre la comunicacion y sus efectos sobre la politica” (Colomé, 1994:
5).

“Simbolos creados por los medios de comunicacion para que la sociedad
mantenga la consciencia de la existencia de unas instituciones politicas; es decir,
son las imagenes que ayudan a que el pueblo recuerde que se vota, que se
controla al gobierno o que la constituciéon funciona” (Trent y Freidenberg, 1995:
4).

1 Estas definiciones han sido recopiladas del libro Comunicacién Politica. Una guia para su estudio y practica,
publicado por Maria José Canel en 2006.
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Tras estas primeras aproximaciones, la nocion de comunicacion politica
evoluciona hacia definiciones mucho mas integradoras y multidisciplinares. Los
teoricos empiezan a reconocer el caracter interactivo de la comunicacion e
incorporan a nuevos actores al proceso. Reconocen que medios, politicos y
ciudadanos forman parte del proceso comunicativo e influyen en él. Los medios
de comunicacion dejan de ser un mero canal desde el que los politicos se dirigen
a sus electores y adquieren un rol mas destacado. Por su parte, la ciudadania
deja de ser un actor pasivo que s6lo escucha, para participar en el proceso. Se
muestran, a continuacion, algunas formulaciones en consonancia con esta

nueva aproximacion al concepto de comunicaciéon politica:

“El espacio donde se intercambian los discursos contradictorios de los tres
actores que tienen la legitimidad para expresarse publicamente sobre la politica
y que son, los politicos, los periodistas y la opiniéon publica a través de sondeos”

(Wolton, 1990: 10).

“En su dimension politica, la comunicacién es una fuerza tanto para el consenso
como para el conflicto. Las campanas electorales en las democracias liberales
representan para ambos el cambio y la estabilidad. [...] La comunicacién politica
es al mismo tiempo fuente de poder y de marginacion, producida y consumida
por ciudadanos, actores mas o menos autonomos, informados, determinados y
creativos, pero también modelados por estructuras poderosas” (Nimmo y

Swanson, 1990).

“Todas las formas de comunicacion empleadas por los exponentes politicos y
otros actores politicos para conseguir determinados objetivos. [...]. La
comunicacion dirigida a esos actores por sujetos no politicos, como los electores
y los periodistas. [...] La comunicaciéon sobre ellos y sus actividades que aparece
en las noticias, los editoriales y otras formas de debate periodistico” (McNair,

1995).

“La relacion que mantienen gobernantes y gobernados, en un flujo de mensajes
de ida y vuelta, a través de los medios de comunicacién social y con el concurso
de periodistas especializados en cubrir la informacién generada por las
instituciones y los protagonistas del quehacer politico” (Del Rey Morato, 1996:
183).

Pese a que estas definiciones ya incorporan algunas novedades, fueron las

propuestas por Canel (2006) y Mazzoleni (2010) las que resultaron de mayor
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utilidad para el campo. La primera entiende la comunicacion politica como “la
actividad de determinadas personas e instituciones (politicos, comunicadores,
periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de la interaccion, se
produce un intercambio de mensajes con los que se articula la toma de
decisiones politicas, asi como la aplicacion de éstas en la comunidad” (Canel,
2006: 27). Por su parte, Mazzoleni (2010) describe este concepto como “el
intercambio y la confrontaciéon de los contenidos de interés publico-politico que
produce el sistema politico, el sistema de medios y el ciudadano-elector” (p.

319).

Esta tesis toma como referencia las propuestas de estos dos autores, al
considerar que son las mas completas, y las que mejor explican el proceso

comunicativo propio de la comunicacion politica.

2.1.1.1. LAS TRES EDADES DE LA COMUNICACION POLITICA
Los cambios acaecidos en la sociedad y en el sistema mediatico durante las
ultimas décadas han propiciado que la comunicacion politica haya sufrido
grandes transformaciones. En este sentido, Jay Blumler y Dennis Kavanagh

(1999) distinguen tres etapas:

Tras la finalizacion de la II Guerra Mundial y la caida de los regimenes
totalitarios en Europa, el sistema de partidos adquirié6 una gran relevancia en
las democracias occidentales. Empezaba asi la conocida como época dorada de
los partidos politicos (Janda y Colman, 1998), periodo en el que el sistema
politico era considerado la principal fuente de iniciativas y debate para las
reformas sociales. La comunicacion se encontraba dominada por los partidos
politicos, cuyos mensajes accedian facilmente a la agenda mediatica. En este
sentido, los lideres centraban su discurso en aquello que consideraban mas
importante, especialmente, las criticas a sus adversarios y sus propuestas de
mejora para el Gobierno. Es lo que Blumler y Kavanagh (1999) definen como

primera edad de la comunicacion politica.

La aparicion de la television en la década de los 40 y su rapida aceptacion por
parte del publico hizo que, en la década de los 60, practicamente el 90% de los
hogares estadounidenses contaran con un aparato para sintonizarla (Fernandez

Alonso, 2004). Es en esta década cuando Blumler y Kavanagh (1999) datan el
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inicio de la segunda edad de la comunicacién politica, marcada por el dominio
de la television como medio de referencia. La television consiguié penetrar en
un electorado mas amplio al que antes era dificil alcanzar, y que, por eso, se
encontraba menos expuesto a los mensajes politicos. En este contexto, la
socializacion primaria, proceso por el que el individuo se crea sus opiniones
influenciado por la familia y los amigos, queda relegada a un segundo plano, y
la television ocupa su lugar y se convierte en el agente mas eficaz para la

construccion de opiniones sobre los sucesos politicos de actualidad.

Con el objetivo de hacer frente a la gran influencia que tenia la television en la
ciudadania, y con un electorado mas movil que ya no era fiel a un partido
especifico, las organizaciones politicas tuvieron que adaptarse a esta nueva
légica comunicativa y aprender nuevas técnicas. Consecuentemente, adoptaron
una serie de tacticas con el objetivo de introducir sus informaciones en la
agenda de los medios. De esta forma, ajustaron sus rutinas y su lenguaje al de
la television, y personalizaron su mensaje en el lider, figura de referencia que
encarnaba los valores del proyecto politico. Al respecto, los debates televisados

son uno de los formatos que mejor reflejan esta tendencia (Luengo, 2011).

Precisamente fue en la década de los 60, concretamente el 26 de septiembre de
1960, cuando se celebr6 el primer debate televisado de la historia, que enfrenté
al entonces vicepresidente de los Estados Unidos, Richard Nixon, y al candidato
democrata John F. Kennedy. Este debate, seguido por mas de 77 millones de
norteamericanos, jugé un papel determinante y demostré la gran importancia
de la television en la comunicacion politica (Kraus, 1962; Lang y Lang, 1968).
Kennedy adopto6 las reglas del juego impuestas por la television: se arreglo, se
maquillé y respondia las preguntas mirando a camara, lanzando su mensaje
directamente a los espectadores. En cambio, Nixon aparecié con un traje gris,
sin maquillar y no mir6é a camara en ninguna de sus respuestas, por lo que su
discurso no cal6 en la ciudadania. La diferencia entre la puesta en escena de
ambos candidatos a la presidencia fue abismal. Segin argument6é Frank
Stanton (2000), presidente de la CBS cuando se celebro el debate, “Kennedy
estaba bien bronceado, vestia un traje azul marino y una camisa azul. Nixon
parecia la muerte porque habia estado en el hospital”. Esta brecha entre ambos
llevo a Kennedy a ganar el debate segun los telespectadores (Kraus, 2000). En

cambio, para los que lo oyeron por la radio y no vieron a los candidatos, Nixon
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fue el claro vencedor. En este sentido, la television pudo hacer vencedor a
Kennedy por su imagen, a pesar de que su argumentario politico pudo no ser
necesariamente mejor que el expuesto por el lider republicano (Vancil y Pendell,

1987).

La modernizacion, personalizacion y profesionalizacion de las campanas
electorales han provocado que el debate televisado se haya convertido en uno
de los formatos imprescindibles durante los periodos electorales (Berrocal,
2003; Caprara, 2007; Langer 2007; Campus, 2010). Las particularidades de
este formato, junto con los efectos que produce la television en el
comportamiento electoral de la ciudadania, son algunas de las razones que
explican su proliferacion. Asi, mientras a finales de la década de los setenta los
debates eran habituales en tan so6lo diez paises, en los noventa eran frecuentes
en las campanas electorales de mas de 35 paises (Plasser y Plasser, 2002). Y

hoy dia son comunes en gran parte de las democracias mundiales.

En Espana, los primeros debates televisados entre los principales candidatos a
la presidencia del Gobierno llegaron mucho mas tarde que al resto de paises
occidentales y no se produjeron hasta las elecciones generales de 1993.
Anteriormente Unicamente se habian celebrado debates entre candidatos a las
elecciones municipales y autonomicas o entre “segundos” candidatos a las
generales, como el que enfrent6 a Narcis Serra (PSOE) y a Miquel Roca (CiU) con

motivo de las elecciones generales de 1989 (Luengo, 2011).

En 1993, tras mas de diez anos de gobierno socialista, con una fuerte crisis
economica instalada en el pais y una fuerte desafeccion de la ciudadania por la
politica, debido a los casos de corrupcion que cercaban a los socialistas, las
encuestas predecian un empate técnico entre PSOE y PP en las elecciones
generales de ese mismo ano. En este contexto, se celebré el doble debate que
enfrent6 a Felipe Gonzalez (PSOE) y a José Maria Aznar (PP). El primero tuvo
lugar el 24 de mayo de 1993, fue emitido por Antena 3, con Manuel Campo Vidal
como moderador. La expectacion que gener0 entre los espectadores este
acontecimiento, del que conocian poco y de lejos, fue mayuscula (Carrascal,
201595). Incluso para la cadena de television y sus profesionales supuso un reto,
y necesitaron asesores para poder desarrollar el debate sin objeciones. Teniendo

en cuenta lo que habia sucedido en el debate entre Nixon y Kennedy, y en el
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que enfrenté a Reagan y a Mondale, los equipos de asesores negociaron hasta
el ultimo detalle sobre el formato, el tiempo de cada intervencion, la puesta en
escena de las luces, las camaras, la altura de los asientos, etc. Una semana
después, Gonzalez y Aznar se volvieron a ver las caras, esta vez en Telecinco, en
un debate en el que, de nuevo, no se dejo ninglin detalle al azar. Las encuestas
realizadas tras los debates dieron como vencedor a Gonzalez, que supo
reaccionar tras perder el primer cara a cara (Alvarez, 2015). Las elecciones se
saldaron con una victoria del PSOE, y un Felipe Gonzalez presidente del

Gobierno por cuarta vez consecutiva.

Tras estos debates, que algunos expertos consideraron cruciales para que el
lider socialista consiguiera la victoria (Alvarez, 2015), los debates entre
candidatos a la presidencia no se repitieron hasta las elecciones generales de
2008, en las que se enfrentaron José Luis Rodriguez Zapatero (PSOE) y Mariano
Rajoy (PP). Tras su mala experiencia, José Maria Aznar se neg6 a participar en
mas debates. Conocedor de que las encuestas le daban como claro vencedor en
los comicios celebrados en los anos 1996 y 2000, Aznar no quiso jugarse la

victoria ante las camaras.

Tras las elecciones de 2008, los debates han sido habituales en las campanas
electorales espanolas. Asi, 2015 se convirtio en el ano de los debates politicos,
ya que se celebraron hasta tres. El organizado por el periédico El Pais fue el
primer debate presidencial emitido por Internet de la democracia espanola. El
evento, al que no acudi6 Mariano Rajoy, congrego a los candidatos de PSOE
(Pedro Sanchez), Podemos (Pablo Iglesias) y Ciudadanos (Albert Rivera), que
trataron asuntos como el yihadismo o el independentismo en Cataluna, y se
convirtio en trending topic mundial en Twitter. Rajoy tampoco acudi6 al segundo
debate, el 7 de diciembre de 2015, y su lugar lo ocupo la vicepresidenta en
funciones del Gobierno, Soraya Saenz de Santamaria. Se cambi6 la puesta en
escena, fue un debate menos encorsetado que los anteriores y se caracterizé por
el ataque de los lideres de la oposicion a Rajoy, por su ausencia. Ese mismo ano
hubo un tercer encuentro que enfrenté a los dos candidatos del bipartidismo,
Mariano Rajoy y Pedro Sanchez, en un cara a cara que recordo al de José Maria
Aznar y Felipe Gonzalez. Esta combinacion fue la tinica que se repitié durante

la campana de las elecciones generales del 26 de junio de 2016.
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La influencia de la television en los votantes durante una campana electoral
puede ser decisiva, ya que es el canal mediante el que mas personas se informan
sobre la actualidad politica (Marin, 2003). Los espectadores aprenden sobre
asuntos politicos especialmente a través de los debates (Maurer y Reinemann,
2006). En esta linea, las particularidades de este formato lo convierten en una
herramienta muy util para la comunicacion politica, en gran parte, debido a que
suelen llegar a una audiencia muy superior de la que consiguen otros formatos.
Alcanzan, por lo tanto, “segmentos del electorado que habitualmente no se
exponen a la informaciéon politica, como los votantes indecisos” (Luengo,

2011:82).

En muchos paises los debates televisados son los eventos de campana que
generan mayor audiencia. En las elecciones de 2005 en Alemania, 20 millones
de ciudadanos vieron los debates; en 2006, en Italia, lo siguieron 16 millones;
y en Estados Unidos, el primer debate de 2004, fue visto por 63 millones de
ciudadanos (Luengo, 2011). Sin ir mas lejos, todos los debates acaecidos en
Espana superan los 9 millones de telespectadores, cifra que supone una cuota

de pantalla de practicamente el 60% (Bluper, 2015).

Internet y las redes sociales no se introdujeron en la comunicacion politica en
la campana a las presidenciales de Estados Unidos de 2008 y 2012, sino antes,
pero sin duda marcaron un antes y un después en el disefio de las campanas
electorales. Estas nuevas plataformas digitales introdujeron nuevas
posibilidades para la comunicacion politica, cambiando la relacion entre la
politica, la ciudadania y los medios de comunicacion. Con ellas se inicia lo que
Blumler y Kavanagh (1999) denominan la tercera edad de la comunicacion
politica. Esta edad, hoy ya consolidada, se caracteriza por la proliferacion y
abundancia de medios de comunicacion, la ubicuidad, el alcance y la celeridad
de transmision de la informacion. Autores como Farrell y Webb (2000) y Norris
(2000) consideran que a partir de la década de los 90 se ha iniciado una nueva
era post-moderna de las campanas electorales, en la que las tecnologias
digitales juegan un papel clave. En esta era, las campanas se desarrollan casi
de forma permanente, y no sélo cuando se acercan los comicios, los votantes
son vistos como clientes y la politica como un producto que vender. Las
tecnologias digitales son entendidas como una herramienta fundamental para

conectar de forma directa a ciudadanos y politicos (Ward y Gibson, 2003). Aun
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asi, no debe perderse de vista que los medios digitales constituyen un
complemento a las formas tradicionales de hacer campana, pero en ningn caso

las reemplazan (Norris, 2000).

En este contexto, las redes sociales han agudizado las dinamicas de la conocida
como campana permanente (Blumenthal, 1980; Nimmo, 1999; Ornstein y
Mann, 2000; Larrondo-Ureta, 2016), en la que la gestion estratégica de
plataformas como Twitter y Facebook ayuda a los actores politicos a mantener
su iniciativa en el ambito comunicacional (Larsson, 2016). Su uso no se limita
a las campanas electorales, sino que se extiende a periodos no electorales,
diluyendo los limites entre la gestion comunicativa realizada en campana y la
efectuada durante el ejercicio del poder y la oposicion (Lopez-Rabadan, Lopez-

Meri y Doménech-Fabregat, 2016).

2.1.2. LA RELACION ENTRE ACTORES MEDIATICOS, POLITICOS Y CIUDADANOS
Las organizaciones politicas, los medios de comunicacion y la ciudadania son
los tres actores que tradicionalmente han formado parte del proceso
comunicativo propio de la comunicaciéon politica. Sin embargo, la relacion entre
estos tres agentes ha sido desigual. Tradicionalmente, los ciudadanos han
quedado relegados a un segundo plano, ocupando un papel casi residual,
mientras que las organizaciones politicas y los medios han ocupado el papel
predominante. A pesar de lo concreto de la denominaciéon de estos tres actores,

su definicion entrana cierta complejidad.

El sistema politico hace referencia al conjunto de instituciones que constituyen
la vida politica de un pais (Molina, 2007; Mazzoleni, 2010). Estos actores
aspiran a influenciar la toma de decisiones politicas mediante la consecucion
del poder politico institucional desde el que las politicas publicas pueden ser
implementadas (McNair, 2011). La comunicacion impulsada por este tipo de
actores es, por lo tanto, de caracter institucional. Pese a que el sistema politico
incluye actores de diversa naturaleza, los partidos politicos son sus principales
instituciones, integrados por un grupo de personas que comparten la misma
ideologia y que se organizan para perseguir y conseguir unos objetivos comunes.
Aun asi, el ambito no institucional también esta presente. Actores como las
organizaciones publicas, las asociaciones, las ONG o los grupos de presion, con

independencia de si estan o no dentro de las instituciones o si ocupan puestos
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de responsabilidad publica o gubernamental, se incluyen dentro del sistema
politico porque “la politica no es un terreno exclusivamente para actores con
identidad politica” (Cotta, Della Porta y Morlino, 2001: 19-20). Todos ellos
compiten e interactian entre si, de la misma forma que se interrelacionan con
los actores mediaticos y los ciudadanos, con el objetivo de llegar al poder o

imponer sus decisiones sobre los demas (Mazzoleni, 2010).

El sistema mediatico también incluye un gran nimero de actores que producen,
emiten y difunden mensajes. McQuail define al sistema de medios como el
“conjunto de las instituciones mediaticas que desarrollan actividades de
produccion y distribucion del conocimiento” (2000: 33). Tradicionalmente, la
television, la prensa y la radio eran los actores principales de este sistema, que
se ha visto ampliado con la llegada de internet y las redes sociales. La relacion
entre los sistemas politico y mediatico es interesada y su relacion se define como
una negociacion constante (Casero-Ripollés, 2008), en la que sus actores se

necesitan y se condicionan, e intercambian informacion.

Los ciudadanos-electores son el tercer actor de la comunicacion. Se trata del
agente que ha contado con el papel menos destacado hasta hace poco mas de
una década, ocupando una posicion casi residual en el proceso comunicativo.
De nuevo, se caracteriza por su dificil definicion. Segiin la RAE, ciudadano es
toda aquella persona considerada miembro activo de un Estado, sometida a sus
leyes y titular de derechos politicos2. Sin embargo, aqui no se debe tener en
cuenta unicamente la condicién individual del ciudadano, sino también las

representaciones colectivas de las que forma parte.

Como se ha mencionado con anterioridad, las relaciones entre estos tres agentes
han resultado complejas y desiguales. En una red comunicativa idilica, medios
de comunicaciéon, agentes politicos y ciudadanos contarian con las mismas
oportunidades para relacionarse, asi como con la misma influencia. Pero la
realidad es que los flujos de interaccion entre los tres agentes adoptan distintas

formas y varian en fuerza e influencia.

2 Definiciébn del término ‘ciudadano’ en el diccionario en linea de la Real Academia Espafiola
[http:/ /dle.rae.es/?id=9NcFA06]
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Figura 1. Flujos de interaccién entre los actores de la comunicacién politica

Sistema
politico

Sistema € >
mediatico f

Ciudadanos -
electores

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 1 muestra las relaciones que se producen entre el sistema politico, el

sistema mediatico y la ciudadania, definidas con detalle a continuacion.

a) Del sistema mediatico al sistema politico. El flujo entre ambos actores es

sin duda uno de los mas prolificos en el contexto actual, debido a que,

en las sociedades actuales, ambos contribuyen a modelar la esfera

publica (Sampedro, 2000). El contexto institucional y cultural en el que

se situan los medios influye en la forma en la que se manifiesta esta

relacion. Asi, seguan Mazzoleni (2010), esta relacion se puede manifestar

mediante:

La informaciéon. Funcion referencial, natural de los medios de
comunicacion. Aporta informaciones relevantes de indole o

interés politico.

La vigilancia. Responde a la funcion de fiscalizacion del poder.
Consiste en controlar y juzgar lo que hace el poder politico en el
seno de las instituciones y de los partidos, e informar de ello a los
ciudadanos. Los medios realizan la funcion de cuarto poder

dentro de la sociedad (Daniel, 1987).

El partidismo. Ocurre cuando los medios de comunicacion, en vez
de controlar a los poderes facticos, actGian como canales

propagandisticos de los partidos politicos o las instituciones. Los
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medios se erigen como portavoces de los partidos y, por lo tanto,

responden a sus intereses y no al interés general.

La mediatizacion. Se produce cuando la comunicacion de los
actores politicos se ve influenciada por el lenguaje y las rutinas
de los medios de comunicacion. La espectacularizacion de la
politica es un buen ejemplo para ilustrar este tipo de

manifestacion.

b) Del sistema politico al sistema mediatico. La comunicaciéon resulta

imprescindible para articular la realidad politica (Grossi, 2007). En este

sentido, la relaciéon entre el sistema politico y el sistema mediatico

responde a una relacion de poder mediante la que el primero pretende

controlar al segundo, con el objetivo de construir la realidad social y

politica bajo sus propios criterios. Mazzoleni (2010) establece que el flujo

comunicativo entre los actores politicos y mediaticos puede manifestarse

como:

Normativa. El poder politico legisla para controlar al sistema
mediatico, al que dota con leyes y normas que garanticen su buen

funcionamiento y eviten posibles abusos.

Gestion de las noticias. Se produce cuando el sistema politico trata
de condicionar la actividad de los medios de comunicacion para

recibir una cobertura favorable.

Fuentes de informacion. Los actores politicos colaboran con los
medios de comunicacion de forma interesada. De este modo, los
actores politicos comparten e intercambian informacion con los

periodistas.

c) Del sistema politico a los ciudadanos-electores. La comunicacion entre el

sistema politico y los ciudadanos-electores responde a una doble

necesidad, la que tienen los lideres y los partidos politicos de informar al

ciudadano sobre sus actuaciones, y la necesidad de la ciudadania de ser
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escuchada. Es un flujo comunicativo top-down (de arriba abajo), que

puede manifestarse de distintas formas (Mazzoleni, 2010).

Comunicacion publica e institucional. Cuando las instituciones
politicas que no responden a la dialéctica de los partidos, como
algunas administraciones centrales y periféricas, informan a los

ciudadanos.

Contacto personal. Cuando los politicos se encuentran con los
ciudadanos y dialogan con ellos. Se produce especialmente en

periodos de campana electoral, en mitines o encuentros.

Propaganda. Se produce cuando los lideres y/o los partidos
pretenden informar y convencer de sus propuestas a la
ciudadania, por ejemplo, solicitando el voto a través del envio de
octavillas. Puede darse a través de los medios convencionales, los

nuevos medios o cualquier otro canal.

d) De los ciudadanos-electores al sistema politico. La respuesta bottom-up

(de abajo a arriba) de los ciudadanos a los mensajes del sistema politico

se produce mediante (Mazzoleni, 2010):

El voto. Acto por el que cada ciudadano expresa su apoyo o
preferencia por unas ideas, propuestas, partido politico o
candidato. Es la maxima expresion ciudadana en las sociedades

democraticas.

El debate publico. Consiste en participar en las discusiones
relativas a los asuntos de interés general que se debaten en la
esfera publica. Aunque no siempre es asi, estos debates se
producen, la mayoria de veces, a través de canales proporcionados

por los medios de comunicacion.
La interaccion directa. Ocurre en todas aquellas ocasiones en las

que los ciudadanos pueden interactuar de forma directa con la

clase politica y manifestar su satisfaccion o enfado respecto a sus
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propuestas o forma de proceder. Este contacto directo puede darse
de multitud de formas, por ejemplo, en un mitin, en los encuentros

puerta a puerta o en las convenciones de los partidos.

e Los sondeos. Segun determinan algunos autores (Wolton, 1995;
Manin, 2008), los sondeos electorales son también una forma de
expresion de la ciudadania para/con la clase politica. Pese a que
autores como Bourdieu (1992) cuestionan la consideracion de los
sondeos como mecanismo de interaccion entre la ciudadania y el
sistema politico, la realidad es que es habitual que los actores
politicos los utilicen como fuentes informativas para conocer lo

que piensa su electorado.

e) De los ciudadanos-electores al sistema mediatico. La asimetria que
conforma la relacion entre el publico y los medios de comunicaciéon hace
que la comunicaciéon entre ambos sea practicamente inexistente.
Thompson (1998) define esta relacion como “cuasi-interaccion
mediatica”, y adquiere formas diversas como, por ejemplo, escribir cartas
al director o acudir de publico a un programa. Hay autores que también
entienden los sondeos de opinién realizados por los medios de
comunicacién como un tipo de interaccion, aunque indirecta, puesto que
la ciudadania da su opiniéon al medio sobre cuestiones de interés publico

(Wolton, 1995).

f) Del sistema mediatico a los ciudadanos-electores. Los medios
constituyen el canal que permite a los ciudadanos conocer lo que sucede
en el mundo, son los encargados de la construccion social de la realidad
(Rodrigo Alsina, 2005). Asi, segan Mazzoleni (2010), el flujo comunicativo
que se produce entre los medios y la ciudadania se realiza generalmente

a través de:

e Informacion. Los medios dan a conocer cuestiones de interés
publico a la ciudadania para que esté bien informada. Se trata de
una informacion similar a la que suministran a los agentes

politicos.
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e Informacion partidista. Los medios también proporcionan a los
ciudadanos informacién que responde a los intereses de uno o

varios sujetos politicos, y no al interés general de toda la sociedad.

e Propaganda. Esta manifestacion se da cuando los medios ceden
uno de sus canales a un sujeto politico para que se dirija a la

poblacion.

Como se muestra en el epigrafe 2.2.2, las tecnologias digitales se han convertido
en un canal mas, desde el que los actores politicos, los mediaticos y la
ciudadania pueden actuar y relacionarse, generando unos flujos comunicativos

menos desiguales que los caracteristicos de la comunicaciéon politica clasica.

2.1.3. LA MEDIATIZACION DE LA POLITICA
Sin duda, las relaciones mas fuertes e importantes se producen entre los actores
mediaticos y el sistema politico, dos ambitos estrechamente relacionados debido
a la necesidad mutua que existe entre ambos. Gans (1979) definio la relacion
entre periodistas y politicos como un tango en el que se produce un tira y afloja
por llevar la voz cantante. Para el autor, la naturaleza de esta relacion esta
marcada por el amor-odio entre ambas partes y, como consecuencia, por la

existencia de una dependencia mutua que los condena a entenderse.

Los medios estan presentes en el ntcleo de las estrategias comunicativas de los
partidos politicos y sus dirigentes (Grossi, 1985), especialmente por el
predominio social con el que tradicionalmente ha contado el sistema mediatico
(Thompson, 1998), y por su capacidad para otorgar visibilidad y legitimidad a
la politica (Ortega, 2011). Los actores politicos necesitan a los periodistas para
transmitir sus propuestas y hacer llegar la informacién a sus votantes, por lo
que el contacto entre ellos se torna rutinario (Von Beyme, 1995). Mientras, los
medios de comunicacion necesitan a los politicos para realizar su trabajo diario.
De hecho, los actores politicos proporcionan una gran cantidad de informacion
a los periodistas, convirtiéndose en fuentes informativas imprescindibles
(Tuchman, 1983). La relacion que se genera entre estos dos agentes es
especialmente relevante, porque contribuye a configurar la esfera publica

(Sampedro, 2000). Asi, politicos y periodistas definen de forma conjunta la

25



realidad politica que llega a la ciudadania, estableciendo los limites y contenidos

que formaran parte del debate publico (Casero-Ripollés, 2012).

En este contexto, los medios de comunicacion se han convertido en el espacio
preferente en el que se representa la politica de forma publica, la arena en la
que se desarrolla la vida politica de un pais. Es lo que autores como Mazzoleni
y Schulz (1999) han denominado mediatizacion de la politica, una teoria que
defiende que los medios de comunicacion, especialmente la television, devienen
cruciales para acceder al conocimiento politico en las sociedades actuales
(Strémback y Esser, 2014). Desde esta perspectiva, los medios cuentan con la
habilidad de condicionar todas las esferas de la sociedad (Hepp, 2013; Hjarvard,
2013). Conforme a esta teoria, los medios de comunicacion influencian de forma
notable a la sociedad y, como consecuencia, a las democracias. Bajo el prisma
de la mediatizacion, las percepciones ciudadanas sobre los asuntos politicos se
ven mas influenciadas por los medios, que actiian como uUnicas fuentes de
informacion, que por las experiencias personales o por la comunicacion

interpersonal (Kepplinger, 2002).

Como resultado, los medios de comunicacion imponen a los actores politicos
sus logicas, sus reglas y criterios. Por eso, si los politicos quieren transmitir sus
mensajes de forma efectiva deben adaptarse a los tiempos, al lenguaje y a los
formatos propios de los medios (Hjarvard, 2008). Lejos de arrinconarse, el
fenéomeno de la mediatizacion ha sido adoptado vehementemente en las
estrategias comunicativas de los actores politicos que desean visibilidad publica
(Strémback, 2008). La incorporacion de la mediatizacion en sus tacticas
comunicativas favorece y potencia la personalizacion (Dader, 1990; Billig, 2003;
Rodriguez Virgili, Jandura y Rebolledo de la Calle, 2014) y la humanizacion
(Bentivegna, 2012).

Mediante la personalizacion se articula la estrategia comunicativa en torno a la
figura del lider o candidato (McAllister, 2007; Garcia Jiménez, 2008), puesto
que es mucho mas sencillo para la ciudadania asociar cada idea o proyecto
politico a una persona, y con la humanizacion se pretende mostrar el lado mas
intimo del candidato (Bentivegna, 2014), es decir, ensenarle al publico sus
gustos y aficiones o determinados aspectos de la vida familiar (Reinemann y

Wilke, 2007). Esta incorporacion del terreno personal al espacio publico nos
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sitia en una esfera publica emocional, en la que ya no es necesario excluir las
emociones (Richards, 2010). Esta privatizacion de la politica (Holtz-Bacha,
2003) pone de manifiesto el transvase de cuestiones familiares y personales al
ambito publico, en el que la ciudadania las toma como propias y las discute

abiertamente, asimilando el rol del politico al de una celebridad.

2.2. LA TRANSFORMACION DE LA COMUNICACION POLITICA EN EL CONTEXTO DIGITAL
2.2.1. LA MEDIATIZACION DE LA POLITICA EN LA ERA DIGITAL
La aparicion y el desarrollo de la web 2.0 y las redes sociales han propiciado el
surgimiento de nuevos escenarios (Chadwick, 2013), donde los actores
mediaticos son despojados del rol preferente que les habia sido otorgado. En
este contexto, mediante el uso de los medios digitales, los actores politicos se
tornan auténomos en la produccion y difusion de sus mensajes, evitando asi a
los medios de comunicacion (Schulz, 2014). Mediante el uso de sus propias
paginas web, de plataformas como Facebook y Twitter o de su canal de YouTube,
pueden comunicarse de forma directa con la ciudadania, controlando la

creacion y difusion de contenidos desde el principio hasta el final.

En este nuevo escenario, los ciudadanos abandonan la pasividad que definia su
papel en el sistema clasico de la comunicacion politica y adoptan un rol mucho
mas activo. La web 2.0. los situa en el centro del proceso comunicativo,
permitiéndoles crear y distribuir sus propios contenidos y actuando como
potenciales fuentes informativas. Se produce, por lo tanto, un empoderamiento
de los actores sociales (Jenkins, 2006; Castells, 2009) que cuestiona el
monopolio de los medios convencionales, y que también pone en evidencia la
teoria de la mediatizacion. En este nuevo escenario, los flujos comunicativos
son mas fluidos, diversos, fragmentados y dificiles de controlar (McNair, 2006).
Pueden incluso llegar a condicionar la agenda, una capacidad que hasta ahora
era exclusiva de los medios convencionales (Casero-Ripollés y Feenstra, 2012;

Alonso-Munoz y Casero-Ripollés, 2016).

En este entorno hibrido de la comunicacion, los viejos y los nuevos medios dan
forma a las relaciones de poder generadas entre los actores politicos, los medios
de comunicacion y la ciudadania (Chadwick, 2013). Este sistema hibrido de
medios se basa en el conflicto y la competicion entre las viejas y las nuevas

logicas, pero también en la interdependencia que se genera entre ellas. Al
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respecto, Chadwick (2013) argumenta que este sistema exhibe un equilibrio
entre las viejas logicas de transmision y recepcion y las nuevas logicas de
circulacion, recirculacion y negociacion. Sin embargo, los medios
convencionales como la television y la prensa, pese a que en muchos casos
adoptan y ejecutan con éxito las nuevas practicas, todavia siguen repitiendo y
reafirmando las logicas dominantes durante todo el siglo XX. Asi, se originan
dependencias asimétricas, muy evidentes en el caso de los actores politicos,
especialmente en los periodos de campana electoral, cuando la television juega
todavia un papel muy destacado, pese a la incorporacion de las redes sociales
en sus estrategias (Bentivegna y Marchetti, 2014, 2015). La campana de Barack
Obama en las elecciones presidenciales de 2008 en Estados Unidos es un buen

ejemplo de como funciona el sistema comunicativo hibrido:

“llama la atencién como es perfectamente posible llevar a cabo una campana
electoral en internet que utilice todos los medios de comunicacion relevantes,
especialmente la television, para combinar centralizacién, control y jerarquia con
descentralizacion, delegacion y horizontalidad [...] lo que permite ver como el
impacto de los nuevos medios viene siempre determinado por premisas

impulsadas por el uso de los viejos medios” (Chadwick, 2013: 209).

El sistema hibrido de medios también genera oportunidades para la ciudadania.
Combinando las nuevas y las viejas logicas, un ciudadano cualquiera puede
abrirse un perfil en una red social como Twitter o Facebook y empezar a
interactuar con otros actores, participar en el debate politico e incluso acabar
estableciendo el orden del dia, marcando la agenda y destacando qué asuntos
son realmente importantes. En definitiva, este nuevo sistema otorga a los
ciudadanos la oportunidad de influir, tanto en la forma como en el fondo, en los
discursos politicos, algo que antes era monopolio de la prensa y la television

(Chadwick, 2013).

En este ambito, Podemos, el partido espanol liderado por Pablo Iglesias, resulta
un interesante caso de estudio. En su analisis de la estrategia comunicativa de
Podemos, Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey (2016) destacan que la empleada
en la campana de las elecciones al Parlamento Europeo de 2014 sugiere que no
es necesario adaptarse a las reglas y criterios impuestos por los medios de
comunicacion, ya que, sin abandonar el paradigma de la mediatizacion, otras

estrategias comunicativas son posibles. Actores politicos como Pablo Iglesias,
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conscientes del funcionamiento de los medios, pueden mediar para conseguir
sus propositos politicos (Birkner, 2015) y para legitimar e influir en la agenda
periodistica. Los autores denominan a este proceso mediatizacion de doble via.
Este novedoso concepto pone en relieve que los medios de comunicacion no son
necesariamente tan poderosos como sostenia la teoria de la mediatizacion
(Mazzoleni y Schulz, 1999; Strombéck y Esser, 2014). Podemos manejo
estratégicamente a los medios. Se produjo una negociacion compleja y el partido
consiguié incorporar sus temas en la agenda mediatica. Los autores
argumentan que este hecho se debe a que en la mediatizacion de la politica
intervienen factores exogenos, como los cambios en la sociedad tras la crisis
economica y la falta de credibilidad del sistema de partidos, la aparicion de
partidos populistas o el auge de los medios digitales, y no exclusivamente

factores mediaticos (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).

Atendiendo a estos resultados, Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey (2016)
consideran que es necesario reconfigurar el concepto de mediatizaciéon politica
para ampliar sus dimensiones, reconocer el papel de los medios digitales y

adaptarlo a las nuevas logicas comunicativas hibridas (Chadwick, 2013).

2.2.2. COMUNICACION POLITICA 2.0: CAMBIOS EN LAS RELACIONES DE PODER
Las relaciones entre los tres actores tradicionales de la comunicacion politica,
desiguales durante varias décadas, han cambiado con la aparicion de internet
y las redes sociales. En este nuevo contexto, los ciudadanos, tanto en la
vertiente individual como en la colectiva, han ganado protagonismo, han

conseguido alzar la voz y ser escuchados por los actores politicos y mediaticos.

Los nuevos movimientos sociales han sido pioneros en aprovechar las
caracteristicas que les ofrecia la red para operar en ese espacio y organizar
acciones directas, compartir informacién y recursos, y coordinar campanas
mediante la comunicacion a distancia en tiempo real (Haro y Sampedro, 2011).
Hace dos décadas, el éxito de las acciones de los movimientos sociales dependia
exclusivamente de su aparicion en medios como la television o la prensa. Ahora,
internet y las redes sociales abren una nueva via de comunicacion directa con
el ciudadano. Internet se ha convertido para ellos en una “forma privilegiada de
accion y organizacion” (Subirats, 2015: 126). Ademas, les otorga la posibilidad

de desafiar, de forma masiva a través de las redes sociales, el discurso
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dominante impuesto por los medios de comunicacion convencionales y las élites

politicas (McNair, 2006).

Tradicionalmente los movimientos sociales han padecido grandes dificultades
para saltarse las barreras de acceso impuestas por los medios de comunicacion
y poder mostrar sus mensajes a la ciudadania (Gamson y Wolfsfeld, 1993).
Frente a estos obstaculos, internet y las redes sociales se plantean como un
mecanismo que posibilita a los movimientos sociales conseguir y disfrutar de
autonomia comunicativa, y también producir y difundir sus propios mensajes
sin necesidad de contar con intermediarios (Jenkins, 2006). Aun asi, no se
puede menospreciar la fuerte influencia que todavia mantienen los medios
convencionales sobre el publico. Por ello, no es suficiente con que estos
movimientos generen su estrategia comunicativa en la red, también necesitan

captar la atencion de los medios convencionales.

Las caracteristicas de internet permiten a los movimientos sociales emprender
acciones dinamicas de participacion, como muestra el hacktivismo (Lievrouw,
2011) de Anonymous, organizacion que utiliza la red estratégicamente para
fiscalizar tanto a agentes empresariales como gubernamentales con el objetivo
de informar a los ciudadanos de toda su actividad. Aun asi, junto a esta forma
de activismo en red, caracterizada por su dinamismo, afloran formas pasivas de
participacion, en las que se confunden las tres principales dimensiones de las
protestas: comunicacion, organizacion y movilizacion (Cammaerts, Mattoni y

McCurdy, 2013).

Si bien la mediacién era uno de los elementos definitorios del poder simbélico
(van Dijk, 2012) tradicionalmente atribuido a los medios, las potencialidades
inherentes a las redes sociales permiten al activismo politico online actuar como
contrapoder en términos comunicativos, reconfigurando de esta manera las
relaciones de poder (Castells, 2009). Las experiencias previas demuestran que,
para los movimientos sociales clasicos, era practicamente imposible extender
sus protestas y mensajes a través de los espacios informativos de los medios de
comunicaciéon convencionales. El éxito de un movimiento dependia en muchos
casos de su presencia en los medios y del enfoque positivo hacia sus mensajes
y propuestas, condiciones poco frecuentes, pues los medios acostumbraban a

destacar los aspectos mas negativos de las protestas, como la violencia. Para
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conseguir visibilidad, los movimientos sociales se veian obligados a organizarse
y funcionar segin los modelos institucionales preexistentes, precisamente lo

que criticaban (Gitlin, 1980; Gamson y Modigliani, 1989; Gamson, 2004a).

Debido a la cobertura mediatica negativa, los movimientos sociales no han
podido comunicar sus mensajes de forma efectiva (Altheide y Snow, 1979).
Seguir la logica de los medios para conseguir presencia supone aceptar las
reglas de la mediatizacion. Si no se domina el flujo informativo, la informacion
dependera de los intereses de los medios y no del movimiento. En este sentido,
el paradigma de la protesta ha caracterizado el tratamiento periodistico de los
medios convencionales sobre los movimientos sociales (Gitlin, 1980; McLeod y
Hertog, 1992), que presentaban las protestas desde una Ooptica negativa,

destacando los actos de violencia y la desobediencia civil (McLeod, 2007).

Frente a las dificultades de acceso a los medios de comunicacion tradicionales,
la web 2.0 y plataformas como Twitter, Facebook o YouTube se han erigido en
la actualidad como un espacio en el que los ciudadanos pueden alzar la voz,
creando y difundiendo sus propios contenidos. Segun Castells (2009), con
internet “ha surgido una nueva forma de comunicar interactiva, con capacidad
de enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real o en un momento
concreto” (p.88). El la denomina autocomunicacion de masas y se caracteriza
por ser autogenerada, autodirigida y autoconsumida, y por dar voz a aquellos

actores silenciados por los poderes establecidos.

En la misma linea se situia la tesis de Cammaerts (2012) que establece que las
redes sociales permiten a los movimientos sociales la automediacion de las
protestas, lo que implica que la ciudadania tome el control del proceso
comunicativo y pueda adquirir el potencial informativo hasta ahora en manos
de los medios convencionales. De este modo, el activismo puede dar a conocer
sus reivindicaciones y compartir sus propios mensajes e, incluso, generar
debate publico e introducirse en la agenda ciudadana. Asi, la audiencia podra
crearse su propia percepcion del movimiento a través de dos discursos distintos,
el oficial, que es el que compartiran los mainstream media, y el alternativo,
difundido por los activistas a través de los medios sociales. De esta forma, los
movimientos sociales incluso pueden acceder a la agenda de los medios,

incorporando sus temas y enfoques (Casero-Ripollés y Feenstra, 2012).
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El 15M ha resultado ser el paradigma de esta nueva forma de comunicar.
Numerosos estudios (Ferreras-Rodriguez, 2011; Haro y Sampedro, 2011;
Casero-Ripollés y Feenstra, 2012; Toret, 2013; Anduiza et al., 2014; Mico y
Casero-Ripollés, 2014; Casas, Davesa y Congosto, 2016; Linares-Lanzman y
Pérez-Altable, 2015; Subirats, 2015) demuestran que si este movimiento ha
llegado tan lejos es debido, entre otras razones, al uso intensivo que realizo de
las herramientas digitales, especialmente de las redes sociales, que le
permitieron trasladar su mensaje de la red a la calle. Miles de personas se
congregaron en las plazas de gran parte de las ciudades espafolas gracias a la
movilizacion auspiciada fundamentalmente desde Twitter. En este sentido, el
movimiento de los ‘indignados’ se ha convertido en el paradigma espanol de la
accion ‘conectiva’ (Bennett y Segerberg, 2012; Anduiza, Cristancho y Sabucedo,

2013; Toret, 2013).

Aunque menos estudiado, el caso de la Plataforma de Afectados por la Hipoteca
(PAH) también resulta interesante. Esta asociacion en favor del derecho a una
vivienda digna nacio en febrero de 2009 en Barcelona. Surge de una estructura
de oportunidad especifica marcada por la crisis econémica, desencadenada en
Espana a raiz del pinchazo de la burbuja inmobiliaria, y sus consiguientes
efectos sociales (entre los que se encuentran los desahucios), y por la necesidad
de defender el derecho a la vivienda, reconocido en el articulo 47 de la
Constitucion Espanola como un derecho fundamental (Alonso-Munoz y Casero-
Ripollés, 2016). Poco a poco, este movimiento de single issue se fue extendiendo
por toda la geografia peninsular y en la actualidad cuenta con sedes en
practicamente todas las ciudades espanolas. Desde su nacimiento en 2009,
aposto con decision por tener presencia en las redes sociales, aunque no fue
hasta 2011, tras la aparicion del movimiento 15M, cuando empieza a potenciar

y optimizar sus recursos digitales (Alonso-Munoz, 2016).

La estrategia comunicativa de la PAH incluye la presencia del movimiento en
diversas redes sociales. Asi, ademas de gestionar una pagina web propia, cuenta
con perfiles en Facebook, Twitter y YouTube. A cada uno de estos foros le
confiere una funcion concreta y diferenciada. Al respecto, destaca la red de
microblogging, que es la mas utilizada por la Plataforma. Aun asi, segun destaca
el estudio de Alonso-Munoz (2016) se detectan contradicciones y disfunciones

en la estrategia que la PAH despliega en Twitter. Aunque utiliza esta red social
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para comunicar sus propios mensajes y movilizar a la ciudadania, no la

considera de utilidad para regular los aspectos organizativos del movimiento.

Ademas, pese a que hay autores (Keane y Feenstra, 2014, Feenstra y Casero-
Ripollés, 2014) que consideran a la PAH “como un caso significativo de un grupo
activista que ha logrado escrutar y denunciar con notable éxito la ley hipotecaria
espanola, la accion del sistema bancario y el inmovilismo de los representantes”
(Keane y Feenstra, 2014: 4), el estudio de Alonso-Munoz (2016) constata que la
Plataforma de Afectados por la Hipoteca no ha explotado todavia el potencial de
Twitter para monitorizar. En este sentido, se aprecia que la fiscalizacion a los

poderes politicos y financieros, generalmente, se limita al uso de hashtags.

Internet y las redes sociales han creado la coyuntura perfecta para que
ciudadanos, blogueros y activistas, entre otros, puedan participar de forma
activa en la construccion de la agenda publica. El establecimiento inverso de la
agenda (Sung-tae y Young-hwan, 2007) responde a esta nueva capacidad de los
ciudadanos para condicionar la agenda de los medios y, por consiguiente, la
agenda publica. En la reversed agenda o agenda inversa, el publico,
tradicionalmente receptor pasivo, se convierte en un agente activo que propone
temas que los medios aceptan, produciéndose asi una construccion inversa de
la agenda. En las teorias clasicas de la formacion de la agenda-setting, los
medios eran los Uinicos agentes que influenciaban la agenda del publico. En la
actualidad, internet revierte la agenda de los medios porque las agendas de la
red ocupan una posicion preferente en la formacion de la opinion publica (Sung-

tae y Young-hwan, 2007).

Pese a la existencia de esta potencialidad, en Espana esta posibilidad se ha dado
en un reducido numero de ocasiones. Asi, por ejemplo, la investigacion de
Feenstra y Casero-Ripollés (2012) ha corroborado que el 15M logré incorporar
la supresion del Senado, una de las demandas mas conocidas del movimiento,
a la agenda de los medios de comunicacion, consiguiendo que diarios como El
Pais se plantearan en un critico reportaje la utilidad de esta institucion. Mas
recientemente, el analisis de Alonso-Munoz y Casero-Ripollés (2016) de la
cobertura mediatica de la Iniciativa Legislativa Popular (ILP) sobre la dacién en
pago retroactiva, demuestra que la PAH consiguié una cobertura positiva por

parte de la prensa tradicional y digital. Los investigadores incluso constatan que
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la Plataforma de Afectados por la Hipoteca consiguié imponer sus marcos
discursivos, es decir, los ejes de su discurso en las noticias publicadas en la

prensa.
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Discurso populista en Twitter. Un analisis comparado del estilo comunicativo
de los actores politicos populistas de Espana, Italia, Francia y Reino Unido.

Capitulo 3.

El uso de los social media en la comunicacién
politica: Twitter como red social de referencia.






3.1. EL USO DE LAS PLATAFORMAS DIGITALES EN LA COMUNICACION POLITICA

Con la aparicion de internet en la década de los 90, la informacion empezaba a
circular de una forma rapida y amplia (Castells, 2001). La instantaneidad, la
interactividad, la hipertextualidad y la multimedialidad que rigen la red hacen
de ella un medio en el que prevalece la informacion sin importar el formato en
el que se emite. Asi, la informacion se ha convertido en un elemento central de
la sociedad, no sé6lo a nivel politico y econémico, sino también como elemento
vertebrador de la vida cotidiana de las personas (Casero-Ripollés, 2008). Manuel
Castells defini6 este entorno con el término sociedad red. Segun el autor, la
sociedad red cuenta con una estructura social compuesta por redes que a su
vez se encuentran potenciadas por las tecnologias digitales. En este contexto, el
poder se redefine, pero no desaparece Castells (2006). De esta forma, en la
sociedad red los procesos de comunicacion y las relaciones de poder cambian y
la toma de decisiones politicas opera en una red de interacciéon en la que no sélo
intervienen instituciones locales, nacionales e internacionales, sino también

organizaciones conformadas por la sociedad civil (Castells, 2009).

Las redes sociales han roto el monopolio que poseian las élites politicas y
periodisticas en la construccion de la realidad social y politica (McNair, 2006),
cediendo a los ciudadanos un papel preferente dentro del proceso comunicativo.
El publico ya no es un ente pasivo que Gnicamente consume, ahora también
crea y distribuye la informacion, lo que empodera a la ciudadania y le otorga un
papel preferente en el cambio democratico impulsado a través de estos nuevos
medios (Canga Larequi, 2001; Jenkins, 2006; Castells, 2009). Con internet, y
especialmente con las redes sociales, la construccion de la realidad ya no
depende de un pequeno grupo de personas. Ahora cualquier ciudadano puede
ser productor y transmisor de noticias, lo que supone un panorama
comunicativo mucho mas competitivo que el existente en décadas anteriores
(Chadwick, 2011). Esto evidencia un claro progreso hacia la descentralizacion

de la produccion informativa (Heinrich, 2010).

Desde su nacimiento, los medios sociales han suscitado un gran interés en el
ambito de la comunicacion politica. La literatura sobre el tema es extensa y
muchos han sido los autores que han definido este concepto (Boyd y Ellison,
2008; Kaplan y Haenlein, 2010; Nicolas Ojeda, 2012; Del Pino, Castell6 y
Ramos-Soler, 2013; Moreno, 2014; Lopez-Garcia, 2015). En base a esto, en este
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trabajo definimos el término social media como un grupo de servicios digitales
accesibles desde diversas plataformas, basados en los principios ideolégicos y
tecnologicos de la web 2.0!, que permiten la creacion y el intercambio de
contenidos entre usuarios, quiénes pueden interactuar de forma directa y cuya

relacion puede tener un caracter publico o privado.

Algunos autores consideran que la primera experiencia de social media data de
1979, cuando Tom Truscott y Jim Ellis, alumnos de la Universidad de Duke en
Estados Unidos, crearon Usenet, una web que permitia a los usuarios discutir
sobre temas de interés, compartiendo los argumentos de forma publica en
internet (Kaplan y Haenlein, 2010). Boyd y Ellison (2008), sin embargo,
consideran que SixDegrees, en 1997, fue la primera plataforma de este tipo.
Esta pagina web, basada en la teoria de los seis grados de separacion?2, permitia
a los usuarios crear sus propios perfiles y formar su propia red de amigos.
Segun estos autores, SixDegrees supuso el inicio de la creacion y expansion de
los social media ya que a partir de 1997 empezaron a surgir una gran cantidad
de proyectos de este tipo, como BlackPlanet (1999), MiGente (2000), Fotolog
(2002), LinkedIn y MySpace (2003), YouTube (2005) o Facebook y Twitter (2006).

Pese a que puedan compartir unas caracteristicas comunes, existen numerosos
tipos de social media. Asi, Lopez-Garcia (2015) clasifica estas plataformas en

cuatro categorias.

1. Redes sociales centradas en la creacion y distribucion de contenidos.
Permiten la creacion y el consumo de productos desarrollados por otros
usuarios. Se trata de plataformas que tienen un alto grado de
especializacion. El grado de interaccion varia de unas a otras. En esta
categoria se incluirian los blogs, donde existe un emisor claro que escribe
los post y un receptor que puede participar escribiendo comentarios, las

wikis, mucho mas colaborativas, y redes sociales como YouTube, que

1 El término web 2.0. fue utilizado por primera vez en 2004 para describir una nueva forma de utilizar la
World Wide Web en la que el usuario ya no era un receptor pasivo, sino que podia participar y colaborar en
la creacion de contenidos (Kaplan y Haenlein, 2010). La web 2.0. se caracteriza, entre otras cosas, por la
horizontalidad y la interactividad (Bentivegna, 2012) y por su caracter colaborativo, abierto y social, en la que
todos los usuarios pueden participar abiertamente y sin restricciones, interactuando y generando relaciones
entre si.

2 La teoria de los seis grados de separaciéon fue propuesta en 1930 por el escritor htingaro Frigyes Karinthy
en su libro Chains y sostiene la hipétesis de que todas las personas en la Tierra estarian conectadas entre si
a través de una cadena de cinco intermediarios. Esta teoria todavia no ha sido probada.

38



agrega videos, o Instagram y Pinterest, cuyos contenidos son

principalmente imagenes.

Redes sociales centradas en la recomendacion y seleccion de contenidos.
En estas plataformas, los usuarios evalian contenidos de origen externo
como, por ejemplo, la pagina web de un medio de comunicacion. Los
contenidos mejor valorados consiguen ganar notoriedad y hacerse
virales. Se incluirian, por ejemplo, redes como Reddit, Delicious o

Menéame.

Comunidades virtuales. Plataformas cuyo objetivo principal, ademas de
generar y compartir contenidos, es tejer una red de relaciones con otros
usuarios, que pueden ser conocidos o no. En esta categoria podemos
encontrar redes especializadas en una tematica concreta como pueden
ser LinkedIn o Meetic o, de tematica generalista como Facebook o las

extintas MySpace y Tuenti.

Redes de microblogging. Plataformas en las que los usuarios, previa
identificaciéon, se crean perfiles para poder generar y compartir
contenidos con su comunidad de usuarios. Las relaciones entre usuarios
no tienen por qué ser reciprocas: puedes seguir a un usuario y leer sus
publicaciones sin necesidad de que la otra persona siga tu perfil. Su
caracteristica mas definitoria es la brevedad. En el caso de Twitter, por
ejemplo, los mensajes se limitaban a 140 caracteres hasta noviembre de

2017, cuando la compania los amplié a 280 (Rosen, 2017).

Llegados a este punto, cabe mencionar que esta tesis no va a tener en cuenta

las redes sociales centradas en la recomendacion y seleccion de contenidos

debido a que los actores politicos, figuras en torno a las cuales gira este trabajo,

no tienen presencia en ellas.

Las plataformas digitales favorecen el dialogo directo con la ciudadania, aunque

los actores politicos no sepan aun como hacerlo. Ademas, posibilitan que los

actores politicos tengan una mayor libertad para lanzar sus mensajes y no

dependan tanto de los medios de comunicaciéon convencionales para ejecutar

sus estrategias comunicativas. Aun asi, estas potencialidades implican nuevas
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y mayores obligaciones para los actores politicos, debido a que las redes sociales

necesitan de una actualizacion mas constante (Holtz-Bacha, 2013).

Los medios sociales suelen entenderse de forma aislada, sin embargo, van Dijck
(2013) sugiere que no son independientes entre si, sino que forman parte de un
ecosistema de medios conectados. Por este motivo, a continuacion, se presentan
el conjunto de redes sociales (Facebook, YouTube, Instagram y Twitter) que
cuentan con una mayor presencia en el ambito politico. Twitter es la red social
que cuenta con una mayor popularidad entre los actores politicos, ya que
practicamente el 90% tienen perfil abierto y realizan un uso habitual de esta
plataforma, por ello, este capitulo centrara su atencion en la explicacion teorica
de esta plataforma, centrandose en los usos y funciones que se le otorgan en el

marco de la comunicacion politica.

3.1.1. FACEBOOK: UNA RED DE “AMIGOS”
Creada por Mark Zuckerberg en 2004, Facebook es la red social con un mayor
numero de usuarios registrados. En sus inicios, su uso estaba destinado
unicamente a los estudiantes de Harvard, y no fue hasta 2006 cuando se abrio
al publico general. Se trata de la red social por excelencia ya que cuenta con
1.860 millones de usuarios activos en todo el mundo (Moreno, 2017). En

Espana, la cifra de usuarios activos ronda los 20 millones.

El uso mayoritario de Facebook por parte de la ciudadania la hace un espacio
muy interesante para que los actores politicos tengan presencia en ella. En esta
misma linea Giansante (2015) afirma que esta plataforma representa una gran
oportunidad para el ambito de la politica y las instituciones, no s6lo porque
posibilita que contacten con un gran numero de personas, sino también porque
supone una buena ocasion para crear y cultivar una estrecha relacion con la
ciudadania. Destaca, ademas, que la interactividad y la horizontalidad, ambas
caracteristicas intrinsecas de las redes sociales, posibilitan la interaccion en
igualdad de condiciones y eliminan la distancia que habitualmente impone el
ambito politico. Sin embargo, el autor reconoce que muy pocos politicos

aprovechan estas potencialidades y dialogan con la comunidad.

En general, los actores politicos recurren a Facebook porque es un espacio

idoneo en el que hacer amigos, frente a Twitter, donde es mas facil encontrar a
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detractores (Enli y Skobergo, 2013). Aun asi, dedican sus esfuerzos en esta red
social a la autopromocion y en el caso de los candidatos también a la
comunicacion interna con el partido (Giansante, 2015), priorizando la funcion
informativa sobre la movilizadora (Di Bonito, 2014). Aunque como senala Di
Bonito (2014), el hecho de que Facebook sea una red de “amigos” extensa y
heterogénea, hace mas probable que la informaciéon que se comparte llegue a
usuarios que no estén interesados por estos temas o por determinados partidos
politicos, lo que puede llegar a producir el efecto contrario al deseado y avivar
los comentarios negativos. Su uso es especialmente intenso en los periodos de
campana electoral, sin embargo, como ocurre con el resto de redes sociales, en
el caso de los candidatos, aunque muchos mantienen su perfil abierto, la
mayoria no mantiene contacto con sus electores tras la campana electoral

(Westling, 2007).

Con Facebook es posible realizar todas las acciones basicas de las estrategias
comunicativas tradicionales de la comunicacion politica. Permite informar
(mediante actualizaciones propias o generadas por los medios de
comunicacioén), interactuar con la comunidad, crear eventos, activar a los
seguidores para que participen en eventos del partido o pedir el voto, entre otras
muchas cosas (Giansante, 2015). Facebook permite la creacion de relaciones
fuertes pero flexibles con la comunidad (Gerbaudo, 2012), lo que resulta de gran
utilidad para la movilizacion. En este sentido, constituye un medio idoneo para
motivar al electorado, especialmente al joven, el mas afectado por la desafeccion
politica. No obstante, la mayoria de los actores politicos no aprovechan el
contacto con los votantes y ni siquiera responden a sus peticiones de “amistad”
(Sweetser y Lariscy, 2008). Unicamente los partidos nuevos o alternativos
tienden a ser activos en esta red social, demostrando un mayor grado de
compromiso con sus seguidores e interactuando y respondiendo a sus mensajes
mucho mas que los partidos convencionales (Larsson y Kalsnes, 2014; Stetka y

Vochocova, 2014).

3.1.2. YOUTUBE: LA PREMINENCIA DE LA IMAGEN
YouTube nace en 2006 de la mano de Chard Hurley, Steve Chen y Jawed Karim,
tres exempleados de PayPal, que buscaban crear una plataforma que permitiera
subir videos caseros y compartirlos con otros usuarios de forma facil y sencilla.

En octubre de 2006, Google adquirio la empresa por 1.650 millones de dolares
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y ahora opera como una de sus filiales. Segiin datos de la propia red social,
YouTube cuenta con mas de mil millones de usuarios, diariamente se ven
cientos de millones de horas de videos y se generan miles de millones de

reproducciones (YouTube, 2017).

YouTube es una empresa, que como tal pretende maximizar sus beneficios. Sin
embargo, también es una plataforma disenada para permitir la participacion de
todos los ciudadanos. De esta forma, los contenidos tradicionalmente aceptados
por la industria audiovisual se entremezclan con las producciones provenientes
de subculturas o culturas que no tenian visibilidad en los medios
convencionales (Burgess y Green, 2009). En otras palabras, YouTube es un
espacio en el que coexisten e interactian de forma cada vez mas compleja
contenidos comerciales, gubernamentales, educativos, amateurs, etc. (Jenkins,
2007). Podriamos argumentar que el valor de YouTube reside, por lo tanto, en
la creatividad colectiva (Burgess y Green, 2009). Actia como un punto de
encuentro entre las diferentes comunidades que participan en la produccion y
circulacion de contenidos audiovisuales, generando una cultura participativa

(Jenkins, 2007, 2008).

En el ambito de la comunicacion politica, YouTube encontré su maxima
expresion en la campana electoral de Barack Obama de 2008 (Hanson et al.,
2010). En Europa la plataforma no fue utilizada en campana hasta un ano
después, en las elecciones al Parlamento Europeo de 2009, aunque su uso
estuvo lejos de exprimir todo su potencial (Vesnic-Alujevic y Van Bauwel, 2014).
En Espana, los académicos datan los primeros intentos de uso de esta
plataforma en las elecciones generales de 2008, sin embargo, su incorporacion
no fue mayoritaria hasta cuatro anos después, en las generales de 2011 (Lopez-

Garcia, 2008, 2011).

Desde su creacion, la utilizacion de YouTube durante las campanas electorales
ha sido constante (Wallsten, 2009; Williams y Gulati, 2009; Shah, 2010; Lev-
On, 2012; Vesnic-Alujevic y Van Bauwel, 2014). El potencial viralizador de esta
plataforma genera un mayor interés por los asuntos politicos (Peytibi, Rodriguez
y Gutierrez-Rubi, 2008), lo que para algunos autores aumenta la capacidad
para captar la atencion del publico mas joven (Jenkins, 2007). Igual que sucede

en el resto de redes sociales, investigaciones previas han detectado un alto grado
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de personalizacion en las estrategias de campana de los actores politicos en
YouTube y destacan que los videos mas consumidos por los usuarios son
aquellos en los que aparece la figura del lider (Berrocal, Campos-Dominguez y
Redondo 2012a). Por otro lado, estas autoras también han detectado que, tanto
a nivel espanol como europeo, los videos con un mayor numero de
reproducciones son aquellos vinculados con el infoentretenimiento, publicados
mayoritariamente por usuarios que se nutren de imagenes emitidas en
television (Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo 2012a; Berrocal, Campos-

Dominguez y Redondo 2012b).

3.1.3. INSTAGRAM: LA RED DE LA PERSONALIZACION
Con mas 600 millones de usuarios activos al mes (Instagram, 2017), Instagram
se ha convertido en una de las redes sociales mas empleadas por los usuarios,
Unicamente por detras de Facebook y YouTube. En Espana, la cifra de usuarios
activos mensuales supera ya los 8 millones (Moreno, 2016). Creada por Kevin
Systrom y Mike Krieger en 2010, no adquiere relevancia hasta que Facebook
compra la compania por mil millones de dodlares en 2012. Desde entonces, el
numero de usuarios no ha dejado de aumentar. Tras ser adquirida por Facebook
en abril de 2012, Instagram pas6 de 100 millones de usuarios activos
(DesMarais, 2013) a mas de 300 millones a finales de 2014 (Fiegerman, 2014)

y aumentando.

Dedicada a compartir contenidos visuales, bien sean imagenes o videos, el éxito
de Instagram reside en que la fotografia cuenta la historia, mientras que el texto
es un mero acompanante (Burson-Marsteller, 2016b). Aunque todavia resulta
un tanto desconocida para algunos politicos, el crecimiento de Instagram en
esta esfera es notable. Sin embargo, su estudio es todavia incipiente en el
ambito cientifico y escasos trabajos examinan su uso en la politica, y los pocos
que existen se centran especialmente en los periodos electorales (Filimonov,
Russmann y Svensson, 2016; Karam, 2016; Mahoney et al.,, 2016; Marcos-
Garcia y Alonso-Munoz, 2017).

Segun un estudio de Burson-Marsteller (2016b), los jefes de Estado y de
Gobierno y los ministros de asuntos exteriores de 136 paises cuentan con perfil
oficial en Instagram. Esto representa, aproximadamente, el 70% de los estados

miembros de la Organizacion de Naciones Unida (ONU). El caracter visual de
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esta plataforma la posiciona como un lugar perfecto para que los politicos se
dirijan de una forma directa y cercana a sus electores, especialmente a los

millennials.

Desde la creacion de Instagram, los principales dirigentes politicos han
compartido un total de 76.387 post. Unicamente el 4% de estas actualizaciones
son videos, aunque estos consiguen una respuesta muy superior a la que
obtienen las fotografias. Al igual que ocurre con el resto de redes sociales, los
usos y funciones de Instagram son diversos, aunque aun desconocidos por la
literatura. Segun el estudio de Burson-Marsteller (2016Db) los lideres consideran
que Instagram no es la red social mas comoda para compartir declaraciones
politicas, por ello, se decantan por hacer un uso mas personal (Karam, 2016).
Este hecho se produce especialmente en periodos de campana electoral, cuando
los actores politicos comparten fotografias con familiares y amigos o momentos
del backstage de la campana para parecer mas cercanos con la ciudadania. Una
vez pasado el periodo electoral la mayoria de perfiles dejan de publicar con tanta
asiduidad, las cuentas se vuelven menos interesantes y los usuarios dejan de

comentar.

La personalizacion de la politica es frecuente en el caso de los lideres politicos.
El objetivo es doble. Por un lado, atraer una mayor atencion de los usuarios
(Rahat y Sheafer, 2007; Adam y Maier, 2010) y, por otro lado, humanizarse y
fortalecer los vinculos personales con otros actores sociales (Bentivegna, 2015).
En este contexto, el uso de la imagen ha ganado peso, especialmente en la
construccion de liderazgos politicos (Lopez-Rabadan, Lopez-Meri y Doménech-
Fabregat, 2016). Sin embargo, esta dinamica no se produce en el caso espanol
y, ni los lideres ni los partidos, realizan un uso personal de Instagram, sino que
se cifien a reproducir lo publicado en otras redes sociales, en algunos casos sin
adaptarlo a las caracteristicas propias de esta plataforma (Marcos-Garcia y

Alonso-Munoz, 2017).

3.2. TWITTER: DEL “¢QUE ESTAS HACIENDO?” AL “¢QUE ESTA PASANDO?”

Cuando el 21 de marzo de 2006 Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y Evan
Williams fundaron Twitter nunca imaginaron la repercusion politica que
alcanzaria. Creada como una red social en la que los individuos podian aliviar

su soledad respondiendo al What are you doing? (¢Qué estas haciendo?) que les
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planteaba el timeline, pocos creyeron en la importancia que alcanzaria tan solo
dos anos después. Imaginado como una forma de entablar conversacion y
compartir informacion con usuarios de todo el mundo (Java et al., 2007; Rogers,
2014), esta red social fue reorientando su funcion al pasar al What’s happening?
(¢Qué esta pasando?) y convertirse en el medio de diseminacién informativa mas
relevante en la actualidad (Mason, 2010; Gerbaudo, 2012) permitiendo a la
ciudadania mundial compartir y descubrir lo que esta sucediendo en cualquier

parte del mundo al instante (van Dijck, 2011).

Cuando en 2007, Barack Obama, un joven y desconocido senador por Illinois,
empez6 a utilizar Twitter y trasladé su campana a la presidencia de Estados
Unidos al ciberespacio, se produjo un cambio en el devenir de esta red social
(Harfoush, 2010; Hendricks y Denton 2010; Beas, 2011). Con mas de 332
millones de usuarios activos3 Twitter se ha convertido en un habitual de las
campanas electorales (Ammann, 2010; Williamson, 2010; Maarek, 2011;
Ampofo, Anstead, y O’Loughlin, 2011; Bruns y Burgess, 2011a; Peterson, 2012;
Bruns y Highfield, 2013; Conway, Kenski y Wang, 2013; Jurgens y Jungherr,
2015; Lopez-Garcia, 2016; Jungherr, Schoen y Jurgens, 2016). Autores como
Piscitelli afirman que Twitter “es uno de los mecanismos de comunicacion mas

poderosos de la historia” (2011: 15).

Tal es su repercusion en el ambito politico que el 92% de los lideres mundiales
cuenta con perfil en esta red social (Burson-Marsteller, 2017). Partidos y
candidatos han incorporado Twitter a sus estrategias comunicativas debido
especialmente a que sin necesidad de invertir una gran cantidad de recursos
economicos pueden trasladar sus mensajes directamente a sus seguidores. Asi,
por un lado, Twitter les permite conectar con la ciudadania, pero por otro,
también posibilita que menoscaben la mediacion que ejercian tradicionalmente
los medios de comunicacion convencionales (Westling, 2007; Keane, 2009a;
Posetti, 2010). De esta forma, pueden lanzar directamente sus propios mensajes
sin necesidad de intermediarios (Blumler y Guveritch, 2001; Golberck, Grimes
y Rogers, 2010; Parmelee y Bichard, 2011). Aun asi, pese a que han

cotidianizado el uso de Twitter y aceptado sus particularidades, contintan

3 Datos de enero de 2016. Consultado el 10 de agosto de 2016, desde https://goo.gl/6wkJbg
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utilizando esta plataforma desde el punto de vista unidereccional, es decir, como

un medio convencional mas (Davis, 2016).

Aun asi, pese al intenso uso que realizan de Twitter tanto los lideres como los
partidos politicos, todavia no existe una formula magica que indique cémo
deben utilizar esta red social para cosechar mejores resultados en las
elecciones. Es mas, los escasos estudios existentes que vinculan el uso de
Twitter con su impacto en votos (Borondo et al.,, 2012; Kruikemeier, 2014)
demuestran que pese a existir una correlacion positiva entre ambas variables,
es decir, que los candidatos que utilizan Twitter consiguen un mayor impacto
electoral que los que no lo hacen, los efectos son débiles. En este sentido,
podriamos argumentar que es importante tener presencia en la red de
microblogging durante la campana electoral pero no es determinante, de ello no

va a depender que un partido o candidato gane o pierda unas elecciones.

Los estudios previos sobre la materia (Borondo et al., 2012; Kruikemeier, 2014;
Jungherr, 2014; Burson-Marsteller, 2016a, 2017) no han coincidido todavia en
cual es el uso correcto de esta red social, pero todos convienen que: a) no soélo
es importante tener un perfil en Twitter, hay que utilizarlo y publicar con
asiduidad. No debe parecer abandonado y no debe publicarse contenido
Unicamente en periodos de campana electoral, hay que mantenerlo durante
toda la legislatura. Y, b) la interaccion y el dialogo son fundamentales para
conectar con el publico y conseguir una buena relacion con ellos. La
conversacion es el futuro. Hay que aprovechar las caracteristicas propias de las

redes sociales para crear lazos de proximidad con la ciudadania.

3.2.1. USOS Y FUNCIONES DE TWITTER
Junto con Facebook y las paginas web, Twitter se ha convertido en una
herramienta fundamental durante las campanas electorales (Tumasjan et al.,
2010; Parmelee y Bichard, 2011; Davis, 2016). Sin embargo, la duda que aqui

se genera es: ¢Como y para qué utilizan Twitter los actores politicos?

Andreas Jungherr presenté en 2014 una investigacion en la que trataba de
responder a esta pregunta. Para ello, realiz6 una amplia revision de la literatura
en la que incluia 114 estudios sobre el uso de Twitter en politica que abarcaban

Europa (Italia, Alemania, Australia, Suecia, Reino Unido, Suiza, Noruega,
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Finlandia y Holanda), América Latina (Brasil), Asia (Korea del Sur) y América
(Estados Unidos y Canada) entre 2008 y 2013. Jungherr (2014) agrupo los
estudios en tres categorias: a) estudios que analizaban el uso de Twitter durante
los periodos de campana; b) estudios que analizaban el uso de Twitter por parte
del publico durante las elecciones y los eventos de campana; y c) los
comentarios de Twitter durante los eventos de campana como, por ejemplo, los
debates televisados, las convenciones (primarias) de los partidos o la cobertura

de la jornada electoral.

Para la primera categoria, que es en la que se centra esta tesis, Jungherr (2014)
encontro que sorprendentemente habia cierta congruencia entre los resultados
de las diversas investigaciones, independientemente del pais y del ciclo electoral
que se hubiera analizado. Las evidencias indicaban que se producian patrones
similares en el uso que realizaban de Twitter los partidos y los lideres politicos

durante los periodos electorales.

En la mayoria de paises, los candidatos de los partidos que se encontraban en
la oposicion utilizaban Twitter con una mayor frecuencia que los candidatos de
los partidos que estaban en el Gobierno (Glassman, Straus y Shogan, 2010;
Shogan, 2010, Vegerr, Hermans y Sams, 2011; Peterson, 2012, Kim y Park,
2012; Graham, Broesma y Hazelhoff, 2013; Graham et al., 2013). Jungherr
(2014) extrae dos posibles explicaciones de este fenomeno. Por un lado, que los
partidos en la oposicion tienen mas tiempo e incentivos para probar nuevas
herramientas comunicativas. Y, por otro lado, que los miembros de los partidos
de la oposicion tienen mayores dificultades que los de los partidos en el
Gobierno para atraer la atencion de los medios de comunicacion
convencionales. En este sentido, Twitter se convierte en una herramienta muy
util para que la oposicion pueda compartir informaciéon y pueda conseguir una

cobertura positiva de los medios convencionales (Jungherr, 2013).

Pese a las tesis que indican que internet visibiliza a los actores politicos
alternativos o no-tradicionales, en las investigaciones analizadas se aprecia que
no es lo habitual (Gilmore, 2011; Jakson y Lilleker, 2011) y que sucede en muy
pocas ocasiones (Christensen, 2013). Uno de los casos paradigmaticos que
destaca Jungherr (2014) en su estudio es el del Partido Pirata en Alemania, que

sin tener representacion en el Bundestag (parlamento aleman) consiguio
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dominar la presencia y el uso de Twitter en las elecciones de 2011 (Jungherr,
2012; Thimm, Einspdnner y Dang-Anh, 2012). En el analisis que realiza Zeh
(2016) establece que el Partido Pirata en Luxemburgo consigue ganar votos
gracias a su estrategia comunicativa, orientada principalmente a las redes
sociales, aunque posteriormente no consigue materializar los apoyos en escanos
en el Parlamento. Asi, segun Davis (2016) pese a que las estructuras

comunicativas cambian, “las estructuras politicas se mantienen” (p. 225).

El caso espanol, no contemplado en el estudio de Jungherr (2014), representa
otra excepcion con Podemos en las elecciones europeas de 2014 y con las
candidaturas ciudadanas en las elecciones municipales de 2015. La gestion
estratégica que hizo Podemos de las redes sociales y en especial de Twitter en
las elecciones europeas de 2014 le sirvio para darse a conocer y fue uno de los
factores que propiciaron su entrada al Parlamento Europeo con cinco escanos,
convirtiéndose en la cuarta fuerza politica en Espana (Congosto, 2015; Lopez-
Garcia et al., 2015; Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016). Lo mismo
sucedio con las candidaturas ciudadanas que se presentaron en las elecciones
municipales de 2015, que consiguieron la alcaldia de las principales ciudades
espanolas, Madrid y Barcelona, gracias, entre otros factores, a su gestion en

Twitter (Quevedo, Portalés Oliva y Berrocal, 2016).

Por lo que respecta al uso que le dan los partidos y lideres politicos a Twitter
también se pueden extraer patrones comunes (Jungherr, 2014).
Mayoritariamente utilizan esta red social para informar sobre sus actividades
de campana, para compartir declaraciones politicas y para enlazar a sus
paginas web. Algunas veces, también intentar movilizar a su electorado, bien
sea pidiéndoles el voto o recursos econoémicos. En esta linea se sitia el estudio
de Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés (2017) sobre las funciones
otorgadas a Twitter por los actores politicos espanoles durante la campana de
las elecciones generales del 26 de junio de 2016. La comunicacion ejecutada
por los principales partidos politicos y sus lideres durante ese periodo se centra
en la difusion de algunas de las propuestas politicas incluidas en sus programas
electorales. Segiin destacan estos autores, el objetivo de esta estrategia es, por
un lado, ensalzar la parte positiva de sus propuestas y, por otro, atacar a los
adversarios politicos. La participacion y la movilizacion es otra de las funciones

que también explotan en numerosos mensajes. Ademas, contrariamente a lo
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que habian observado otros autores, la personalizacion no tuvo un espacio
preferente durante esta campana. También destacan el avance de la hibridacion
en las estrategias de partidos y candidatos, especialmente visible en los perfiles
de los nuevos actores (Chadwick, 2013; Lopez-Garcia, 2016; Lopez-Meri,
Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017). No obstante, algunos autores alertan
de la necesidad de estudiar otros periodos temporales dado que el entorno
digital favorece la denominada campana permanente (Vergeer, Hermans y
Sams, 2011), en la que los esfuerzos comunicativos propios de los periodos
electorales se dilatan en el tiempo (Vaccari, 2008), variando unicamente la

intensidad en cada periodo (Strémbéck, 2007).

Twitter también se han sumado a la dinamica de construccion de la agenda
facilitando que los actores politicos produzcan y difundan auténomamente sus
propios mensajes a la ciudadania, iniciando un proceso de automediacion
(Cammaerts, 2012) que responde al modelo de autocomunicacion de masas
planteado por Castells (2009). De esta forma, pueden compartir sus propios
temas y encuadres (Gainous y Wagner, 2014; Alonso-Munoz y Casero-Ripollés,
2018) y condicionar el debate y la opinion publica (Sampedro y Resina, 2010;
Soengas, 2013; Fenoll y Cano-Oroén, 2017).

En este sentido, trabajos como los de Enli (2017) ha demostrado que los medios
sociales tienen un gran impacto en el establecimiento de la agenda, de forma
especialmente exitosa para aquellos actores recién incorporados al mundo de la
politica. En Espana, Podemos es un claro ejemplo de como mediante un uso
estratégico y planificado de las redes sociales para establecer la agenda.
Activando una dinamica de mediatizacion de doble via, este partido ha
conseguido incorporar sus propuestas a los medios de comunicacion

convencionales (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).

Las investigaciones previas destacan que los temas que adquieren un mayor
protagonismo durante las campanas electorales son los relacionados con los
medios de comunicaciéon y con la agenda de actos prefijada por el partido (Lopez-
Meri, 2016; Zugasti y Pérez, 2016; Alonso-Munoz y Casero-Ripollés, 2018). El
objetivo es cohesionar a sus seguidores, especialmente a sus votantes y
simpatizantes. Este hecho provoca que gran parte de las formaciones se centren

mas en promocionar los contenidos de los mitines y los actos a los que asisten
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para captar la atencion de los medios, que en plantear propuestas
programaticas concretas. Lopez-Garcia (2016) argumenta que esto es lo que
ocurre en Espana con los lideres de la nueva politica, encarnada por Pablo
Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos), que se centran mas en la forma
que en el fondo. Es decir, les preocupa mas el tono que el contenido, algo que
es propio de la politica pop (Mazzoleni y Sfardini, 2009). En cambio, los lideres
de los partidos tradicionales, Mariano Rajoy (PP) y Pedro Sanchez (PSOE) se
preocupan por realizar propuestas, mas o menos concretas, a sus seguidores.
En este contexto, algunos autores consideran que es necesaria la reduccion del
uso de los medios digitales como mecanismos de auto-referencialidad. Twitter
debe dejar de ser un mero tablon de anuncios de los actos electorales para
incluir un mayor nimero de mensajes que traten asuntos de interés para la

ciudadania (Zugasti y Sabés, 2015; Zugasti y Pérez, 2016).

La practica de la nueva politica en Espana difiere de la observada en otros
paises. Asi, en un analisis de los tuits publicados por los candidatos de terceros
partidos en las elecciones presidenciales norteamericanas de 2012, Christensen
(2013) destaca que éstos utilizaron Twitter de forma mas exitosa. Rompieron el
statu quo establecido y ofrecieron informacion que no estaba presente en el
discurso del establishment. En este sentido, se podria decir, que plantearon una
agenda alternativa a la marcada por los dos grandes partidos, exponiendo temas

de mayor interés para la ciudadania.

La no concrecion de propuestas programaticas es, para algunos investigadores,
un sintoma de mal uso de los medios digitales (Zugasti y Pérez, 2016). Los
actores politicos hacen un uso intenso de la ciber-retérica, o lenguaje propio del
entorno digital, (Stromer-Galley, 2014; Lopez-Meri, 2016) para movilizar el voto
de su electorado. Asi, dejan los mensajes con propuestas concretas en un
segundo plano y se centran en encuadrar sus mensajes en términos de
estrategia politica, en la que, igual que sucede en una carrera de caballos, lo
importante es llegar a la meta el primero y conseguir el mayor niumero de votos
y de escanos posibles (Strémback y Dimitrova, 2006; Strombéck y Shehata,
2007; Strombéack y Aalberg, 2008). Algunos estudios evidencian que las
coberturas mediaticas basadas en el denominado enfoque de juego (game
frame), centrado en la competicion por ganar las elecciones y llegar al poder,

estan estrechamente relacionadas con el aumento de la desafeccion y el cinismo
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hacia la politica en general y hacia la clase politica en particular (Patterson,
1993; Cappella y Jamieson, 1997; Berganza, 2008). Aspecto que podria estar
conectado con el hecho de que los mensajes que obtienen una mayor interaccion
por parte del publico son aquellos que se centran en la critica (Lee y Xu, 2017),
el humor (Marcos-Garcia, Alonso-Munoz y Casero-Ripollés, 2017) o que estan
vinculados con el infoentretenimiento politico (Holtz-Bacha, 2003; Casero-

Ripollés, Ortells-Badenes y Rosique-Cedillo, 2014).

Tras analizar las investigaciones existentes sobre el uso de Twitter en campana
en diversos paises, Jungherr (2016) propone agrupar en cuatro grandes bloques
las funciones otorgadas por los actores politicos a las redes sociales en general

y a Twitter en particular.

El primer bloque hace referencia a la regulacion de las estructuras organizativas
y las rutinas de trabajo. La gestion de las redes sociales se ha convertido en una
rutina de trabajo mas para los equipos de campana (Kreiss, 2012a). La
informacion que recogen de los usuarios que participan en la campana a través
de las redes es extremadamente Util para estos equipos, ya que ayuda a crear
contenidos, a evaluar las actividades que esta ejecutando el equipo, a decidir
donde destinar los recursos de los que disponen o incluso a modificar la
estructura de la campana si observan que algo no funciona. Este proceso es
denominado por Kreiss (2012a) como gestion computacional. Ademas, los
politicos utilizan las reacciones de los usuarios como un medio informal para
evaluar que piensa la opinion publica (Chadwick, 2013; Anstead y O’Loughlin,
2014; Kreiss, 2014).

El segundo, enmarca las funciones que hacen referencia a la obtencion de
presencia en espacios informativos. Obtener presencia en los espacios
informativos es uno de los cometidos principales en las campanas electorales
(Stromer-Galley, 2014), especialmente ahora que internet se ha convertido en
una de las fuentes de noticias mas relevantes para la sociedad. El uso de Twitter
en la campana responde especialmente a la necesidad de atraer la cobertura de
los medios convencionales e influenciar, de forma indirecta, lo que publican
sobre ellos (Stromer-Galley, 2014). Este hecho resulta especialmente eficaz,
puesto que los medios incorporan en sus noticias informacién que los partidos

y candidatos publican en sus perfiles en las redes sociales (Farrell y Drezner,
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2007; Chadwick, 2013; Anstead y O’Loughlin, 2014). Aun asi, hay autores que
consideran que Twitter no esta teniendo el mismo impacto que los medios
convencionales para marcar la agenda (Holtz-Bacha y Zeh, 2016). Asimismo,
ven en las redes sociales una poderosa herramienta para conseguir movilizar el
voto mas joven, menos propenso a participar en los asuntos politicos y

participar en los comicios (Stomer-Galley, 2014).

En tercero auna las funciones que sirven para apoyar la recoleccion y asignacion
de recursos. Twitter se ha convertido en una herramienta fundamental para
movilizar y coordinar a los voluntarios que colaboran con la campana, asi como
para la movilizacion de recursos economicos (Cogburn y Spinoza-Vazquez,
2011; Kreiss, 2012a; Nielsen 2012). Esta funcion es especialmente importante
en las elecciones norteamericanas, donde las redes sociales se han vuelto
elementos centrales para la obtencion de donaciones econémicas que sustenten
las campanas. Para persuadir de forma individual a los posibles donantes se
utiliza el big data (Issenberg, 2012; Kreiss, 2012%; Nickerson y Rogers, 2014;
Hersh, 2015).

Y, por ultimo, el cuarto bloque recoge las funciones que proporcionan usos
simbolicos. Es decir, que intentan promocionar los atributos del candidato y del
partido. Estos actores, aprovechando las caracteristicas que les proporciona el
medio online, suelen publicar en sus perfiles contenido creativo para atraer la
atencion tanto del publico como de los medios de comunicacion. Interaccionan
escogiendo concienzudamente el vocabulario que utilizan para que actien
simbolicamente. Algunos autores han denominado a esta practica ciber-retorica
(Kreiss, 2011, 2012b; Stromer-Galley, 2000, 2014). También suelen publicar
contenidos humoristicos o controvertidos para atraer la cobertura de los medios

convencionales centrandose en su forma de trabajar.

En cambio, partidos y candidatos escasamente suelen dialogar con los usuarios
en Twitter (Grant, Moon y Grant, 2010; Chi y Yang, 2011; Kim y Park, 2012;
Grussel y Nord, 2012; Baxter y Marcella, 2012; Elter, 2013; Alonso-Munoz,
Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016; Alonso-Munoz, Marcos-Garcia y
Casero-Ripollés, 2016). Twitter, de la misma forma que internet y el resto de
redes sociales, permite la reduccion de la distancia emocional entre los actores

politicos y sus votantes. De esta forma, los candidatos y sus votantes pueden

52



interactuar de forma directa. En este sentido, hay muy pocas evidencias de que
los partidos y los candidatos interactien en Twitter con usuarios que no estén
dentro de la élite politica y se limitan a dialogar con otros politicos y periodistas
(Baxter y Marcella, 2012, 2013; Plotkowiak y Stanoevska-Slabeva, 2013). Hecho
que nos lleva a la idea de que Twitter funciona como una camara de eco de las
élites politicas, en las que so6lo las ideas afines tienen recorrido en ella (Jackson
y Lilleker, 2011; Verweij, 2012; Graham, Broersma y Hazelhoff, 2013) y las

voces disonantes quedan relegadas a otras esferas.

3.2.2. INTERACCION Y DIALOGO EN TWITTER

3.2.2.1. RETUITS, MENCIONES, RESPUESTAS Y HASHTAGS COMO MECANISMOS
GENERADORES DE INTERACCION
Twitter no son unicamente los 280 caracteres que lo caracterizan, sino que
también prevé una serie de mecanismos que fomentan la dinamica interactiva
y conversacional de esta red social. Los retuits, las menciones, las respuestas y
los hashtags son cuatro de las principales herramientas que pone Twitter al
alcance de los usuarios para que interactuen entre ellos (Lovejoy, Waters y
Saxton, 2012), lo que contribuye a la creacion de dialogo en el ambito politico

(Boyd, Golder y Lotan, 2010; Small, 2011).

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 comunicativa, cuando el usuario reacciona y ésta tiene una
repercusion publica (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
formulas en Twitter para fomentar la interaccion entre actores politicos y
ciudadanos, la clase politica explota minimamente el potencial de la retorica o

lenguaje bidireccional propio de esta red social (Lopez-Meri, 2016).

Una de las practicas mas extendidas en Twitter es el retuiteo. Los retuits son
mensajes escritos y publicados por un usuario y que otros comparten. Se
caracterizan por contener al inicio del mensaje las letras ‘RT’ y aparecen en el
timeline de la persona que lo ha retuiteado, por lo que todos sus seguidores
podran verlo. Es decir, el usuario comparte informaciéon con sus seguidores. Se

trataria, por tanto, de uno de los mecanismos mas utiles para diseminar
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informaciéon, ya que dota al mensaje original de visibilidad y viraliza su
contenido, que cada vez es visto por un mayor numero de personas (Elmer,
2013).

Segun afirman Boyd, Golder y Lotan (2010) el retuit también puede ser visto
como una forma de participar en la conversacion con otros usuarios y no
Unicamente como un mecanismo para diseminar informacion. Para estos
autores, cuando un usuario retuitea un mensaje también lo hace suyo porque
al compartirlo lo valida (lo considera creible), puede comentar sobre él y

participa de lo que dicen otros usuarios.

Esto nos lleva, de nuevo, a la idea planteada por algunos investigadores y es
que en el ambito de la comunicacion politica Twitter funciona como una camara
de eco (Rieder, 2012; PafSmann, Boeschoten y Schéafer, 2014). La dinamica del
retuiteo se rige por la afinidad ideologica. Asi, los usuarios siguen y retuitean a
aquellos con los que estan de acuerdo, son afines, para no tener que escuchar
a voces discordantes con sus opiniones, generando una exposicion selectiva
(Sunstein, 2010). De esta forma, las opiniones minoritarias quedan relegadas a
espacios alternativos (Jackson y Lilleker, 2011; Verweij, 2012; Graham,
Broersma y Hazelhoff, 2013). Por ello, algunos autores (Gruzd y Roy, 2014;
Gruzd y Tsyganova, 2015) consideran que las redes sociales en general, y

Twitter en particular, favorecen la polarizacion politica.

Las menciones (@usuario) son referencias directas a otros usuarios con
presencia en Twitter. Cuando se utiliza esta formula se lanza un mensaje directo
a otros usuarios, con lo que se atrae su atenciéon, una condicién indispensable
para entablar conversacion (Boyd, Golder y Lotan, 2010; Lovejoy, Waters y
Saxton, 2012). Las menciones reflejan una dinamica menos influenciada
ideologicamente que los retuits, por lo que se asemeja mas a un mecanismo
para entablar conversacion con otros usuarios (Pafmann, Boeschoten y
Schafer, 2014). El uso de menciones es una practica comun entre partidos y
lideres politicos (Alonso-Munoz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016;
Alonso-Munoz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016). Por el contrario, las
respuestas, similares a las menciones, son poco utilizadas. Estas también

aluden de forma directa a un usuario, pero, a diferencia de las menciones, estan
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relacionadas con un tuit concreto y entablan dialogo directamente con el

usuario al que se responde.

Los hashtags o etiquetas (#palabra), junto con los retuits, son los elementos
mas utilizados por los usuarios de Twitter debido a que cuentan con
multiplicidad de finalidades. Los hashtags permiten a los usuarios publicar
mensajes de tal forma que otros perfiles, introduciendo la etiqueta en el
buscador, puede encontrar todos los mensajes en los que ésta ha sido
introducida (Stromer-Galley, 2014). Es lo que Zappavigna (2011) define como
ambient affiliation o asociacion ambiental. Algunos autores (Small, 2011; Bruns
y Burgess, 2011b; Bruns y Burgess, 2012; Bruns y Stieglitz, 2012) consideran
que el uso de etiquetas, ademas de facilitar los contenidos asociados a la misma,
le otorga una mayor visibilidad al mensaje y, por tanto, lo viraliza, contribuye a
la creacion de una comunidad de usuarios, concebida ad hoc, y mejora la forma
de propagacion del mensaje, que llega a un nimero mas amplio de usuarios.
Aun asi, esto no implica necesariamente que los usuarios entablen conversacion
entre si, ya que se puede Unicamente seguir lo que dicen otros usuarios con ese

hashtag sin necesidad de participar de él.

En el ambito de la comunicaciéon politica el uso de etiquetas es especialmente
util como mecanismo de articulacion del debate en torno a un tema concreto y
como medio para la diseminacion de informacion referente a la campana
electoral o a algun acto en el que el partido participa (Bruns y Burgess, 201 1b;
Small, 2011; Aragon et al.,, 2012). En muchos casos las etiquetas las genera el
propio partido de manera planificada tras un arduo debate con el equipo de
campana, pero también pueden surgir espontaneamente de la comunidad de
usuarios (Bruns y Etham, 2009; Bruns y Burguess, 2011b). En su
investigacion, Romero, Meeder y Kleinberg (2011), constataron que los hashtags
referentes a temas politicamente controvertidos son particularmente
persistentes en el tiempo y que, contra mas veces se utiliza, mayor es la difusion
de los mensajes que hacen referencia al tema. En palabras de los autores, se
produce un “contagio complejo” (Romero, Meeder y Kleinberg, 2011: 6995), es
decir, los usuarios necesitan ver como otros adoptan el hashtag para empezar
a utilizarlo ellos. De esta manera se va contagiando su uso, debido a que un
individuo necesita que los demas se expongan a la etiqueta varias veces para

atreverse a adoptarla él mismo en sus propios mensajes.
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Los hashtags, por tanto, se han convertido en elementos fundamentales para la
articulacion del debate politico en Twitter. Es por ello, que varios autores
(Hadgu, Garimella y Weber, 2013; Dahlberg-Grunberg y Lindgren, 2014)
consideran que las etiquetas son una herramienta especialmente Util para
marcar el frame o encuadre de los mensajes y posicionarlos hacia una postura
u otra. Para Dahlberg-Grunberg y Lindgren (2014), el uso de hashtags permite
la creacion de significados compartidos y, ademas, es muy util para establecer
referencias discursivas comunes, lo que propicia el encuadre del mensaje. Por
su parte, Hadgu, Garimella y Weber (2013) consideran que el hashtag es un
terreno en el que se disputa el frame de las cuestiones sensibles, puesto que en
numerosas ocasiones una etiqueta con un encuadre politico otorgado es
utilizada por los adversarios como una especie de contra-propaganda en la que
se promueve la publicacion de tuits con un contenido ideologicamente opuesto

al que tenia la etiqueta originalmente.

Se observa, por tanto, como los cuatro elementos explicados en este epigrafe
(retuits, menciones, respuestas y hashtags) resultan fundamentales para
realizar un estudio completo de la comunicacion politica generada en Twitter y
son esenciales para comprender como actiian los actores politicos en esta red

social.

3.2.2.2. LOos PRINCIPIOS DIALOGICOS
Como ya se ha mencionado en el punto anterior, una de las principales
cualidades de las redes sociales en general y, de Twitter en particular, es la
posibilidad de entablar conversacion con el resto de usuarios que forman parte
de ella. Las redes sociales fomentan la comunicacion bidireccional,
posibilitando la generacion de dialogo e interaccién, un aspecto fundamental
segun autores como Urena (2011), que considera que lo que realmente importa
actualmente es la conversacion. En el ambito politico, el votante no sélo
escucha, sino que también participa y opina (Criado, Martinez-Fuentes y Silvan,

2013).

La posibilidad de comunicar de forma bidireccional sin duda diferencia a los
nuevos medios de los viejos. En este sentido, podemos definir la comunicacion
bidireccional como la oportunidad de intercambiar mensajes, directa y

reciprocamente, con otros usuarios (Tedesco, 2007). Ya no es suficiente con
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generar valor a través de la creacion de contenidos tutiles para el publico,
también se debe prestar servicio a los usuarios que lo demanden (Kent y Taylor,
1998; Trevino, Barranquero y Zusberro, 2013) puesto que estas acciones

posibilitaran la construccion de estrechos lazos de confianza (Putnam, 1998).

Los estudios previos se han centrado en examinar de qué forma las
organizaciones han utilizado la comunicacion online para facilitar el dialogo con
sus publicos. En concreto, estas investigaciones han evaluado la comunicacion
dialogica y la interaccion generada a través de las paginas web (Taylor, Kent y
White, 2001; Kent, Taylor y White, 2003; Sundar, Kalyanaraman y Brown,
2003; Warnick et al., 2005; Park y Reber, 2008; Casero-Ripollés, 2009) y los
blogs (Seltzer y Mitrook, 2007; Sweetser y Lariscy, 2008; Traynor et al., 2008).
Sin embargo, escasos trabajos han centrado sus estudios en el analisis del
dialogo y la interaccion que se produce en las redes sociales (Bortree y Seltzer,
2009; Ribalko y Seltzer, 2010; Parmelee y Bichard, 2011; Lee y Shin, 2012;
Fernandez, 2012; Watkins y Lewis, 2014; Alonso-Munoz, Miquel-Segarra y
Casero-Ripollés, 2016; Alonso-Munoz, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2016).

En 1998 Michael Kent y Maureen Taylor definieron el dialogo como “cualquier
intercambio negociado de ideas y opiniones” (p. 325). En este sentido, la
conversacion representa los esfuerzos de las partes que intervienen por
comprometerse en una relacion abierta, honesta y ética basada en dar y recibir
(Bortree y Seltzer, 2009). En su investigacion, Kent y Taylor (1998) sugerian que
las empresas tenian una gran oportunidad de entablar dialogo con sus
stakeholders (publicos de interés) mediante el uso estratégico y planificado de
su pagina web. De este modo, identificaron cinco principios para la

comunicaciéon dialégica.

a) Sencillez de la interfaz. Los usuarios deben poder navegar por la pagina
facil e intuitivamente. Segun los autores, las paginas web deben estar
disefiadas para contener informacion, pero deben hacerlo de la forma
mas sencilla y eficiente posible. Para ello, debe primar la informaciéon
bien estructurada y no se debe saturar a los usuarios con un numero
demasiado elevado de graficos que tarden en cargarse y dificulten la

lectura.
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b)

d)

Conservacion de visitas. Los usuarios deben ser alentados a permanecer
en la pagina. Por ello, la web debe incluir esencialmente enlaces que
redirijan a paginas corporativas y no fuera de ellas, ya que una vez

abandonada la pagina el usuario puede no volver jamas.

Generacion de visitas reiteradas. El publico debe ser incentivado para
que quiera volver a la pagina tantas veces como sea posible. Para ello, la
web debe ofrecerle algo que no le ofrezcan las demas paginas como, por
ejemplo, un lugar en el que pueda conversar con expertos, forums en los
que pueda plantear preguntas o la actualizacion constante de la

informacion.

Informacion util para una variedad de publicos. La relacion con los
publicos de una empresa no debe servir Unicamente a los objetivos de la
empresa, sino que debe abordar los intereses, valores y preocupaciones
de los publicos. Asi, los usuarios al visitar la pagina corporativa de una
organizacion deben poder encontrar informaciéon que responda a sus
necesidades y deseos. Por lo tanto, la pagina web debera contener
informacion especifica para todos los publicos de interés que conformen

la organizacion.

Mantenimiento del bucle dialégico. Uno de los principales beneficios de
las tecnologias digitales es que posibilitan la interaccién con el publico.
Por ello, el bucle dialogico da la oportunidad a los usuarios de plantear
preguntas y obtener feedback por parte de la organizacion. No es
suficiente con tener informaciéon en la web si ésta no responde a las
necesidades de los publicos, por lo que es necesario incluir apartados en
los que los usuarios puedan plantear dudas, preguntas o solicitar
informacion adicional. Aun asi, la importancia del bucle dialogico recae
en las respuestas, por lo que también es necesario que exista un apartado

en el que se responda al publico.

En su estudio, Kent y Taylor (1998) llegaron a la conclusion de que la
comunicacion dialogica generada mediante el uso estratégico de las paginas web
era una de las posibilidades que tenian las organizaciones para relacionarse con

sus publicos. Segun afirman los autores, la web tenia un gran potencial como
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medio de comunicacion dialégico. En 2001, Taylor, Kent y White aplicaron este
modelo de analisis a las paginas web de las organizaciones activistas. Para la
investigacion, que incluia el estudio de 100 organizaciones, se operacionalizaron
los cinco principios de la comunicacion dialogica en 32 categorias (ver Anexo 1)
con la finalidad de clarificar y objetivar el analisis. Los autores llegaron a la
conclusion de que a pesar de que el dialogo se ha descrito como uno de los
marcos mas Utiles para conceptualizar la relacion entre una organizacion y una
empresa y las paginas web se han definido como una de las herramientas mas
ventajosas para el activismo y las organizaciones sin animo de lucro, el dialogo

esta lejos de producirse.

En 2010, con el auge de las redes sociales, y en especial de Twitter, Ribalko y
Seltzer (2010) adaptaron el modelo propuesto por Kent y Taylor (1998) para las
paginas web a la red de microblogging al considerar que cuenta con todas las
caracteristicas necesarias para generar dialogo e interaccion entre los usuarios
que la utilizan. De acuerdo con la adaptacion que realizan para Twitter, deciden
eliminar el primero de los principios (sencillez de la interfaz) ya que la interfaz
de esta red social es la misma para todos los perfiles. Asi, operacionalizan los

principios dialogicos de la siguiente manera (ver Anexo 2):

a) Informacion util. Estudios previos (Esrock y Leichty, 2000) senalaron que
los tres publicos principales de una organizacion o empresa son los
medios de comunicaciéon, los inversores y los clientes. Es obvio que
dependiendo de la naturaleza de la organizacion su publico estara
compuesto por unos agentes u otros. Lo importante de este principio es,
por tanto, que el perfil sepa a quién se dirige y adapte su comunicacion
a cada tipo de publico con el que cuenta. Asi, por ejemplo, los links a
notas de prensa, los discursos o las noticias relacionadas con la
organizacion son algunos de elementos de especial relevancia para los
medios. Para el publico general, en cambio, serian importantes los links
a la pagina principal, enlaces a otras paginas web de la organizacion, el
numero de teléfono o el e-mail para contactar. Ademas, para este
principio también es esencial que el perfil contenga una breve descripcion
de la organizacion, que incluya una fotografia o que se indique quién es

la persona que lo maneja.
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b) Conservacion de visitas. En 2001 Taylor, Kent y White argumentaron en
su investigacion que las organizaciones debian estimular que los
usuarios permanecieran en su web en vez de viajar a otras paginas. En
cambio, para Ribalko y Seltzer (2010) los links a los perfiles en redes
sociales en los que la organizacion tenga presencia, como Facebook,
Flickr o YouTube, deben ser incluidos también en este principio debido
a que en todos los casos se estan visitando perfiles corporativos. Ademas,
otra de las formas de conservar las visitas se ve reflejado en la ultima
fecha de actualizacion, puesto que asi los usuarios podran comprobar si
se produce una actualizacion frecuente, lo que le generara una opinion

positiva, o si, por el contrario, el perfil esta abandonado.

c) Generacion de visitas reiteradas. Se necesita tiempo y repetidos
encuentros para desarrollar una relacion (Taylor, Kent y White, 2001).
Por ello, algunos de los elementos que incluye este principio son los links
a paginas de la compania donde los usuarios puedan solicitar mas
informacion, links a paginas de la compania donde se describan eventos
de los que ha sido participe la organizacion o links a noticias que traten

sobre la compania.

d) Mantenimiento del bucle dialogico. Este principio permite comprobar si
realmente se quiere dialogar e interactuar con los usuarios. Por ello,
incluye principalmente dos variables. Por un lado, si plantean preguntas
para empezar a generar dialogo con el resto de usuarios de Twitter. Y,
por otro lado, si responden directamente a los comentarios o preguntas

que les plantean otros perfiles.

De nuevo, el estudio de Ribalko y Seltzer (2010) demuestra que como sucedia
con las paginas web, las redes sociales contienen informacion util para el
publico y su uso es relativamente simple, pero no se explota todo el potencial
dialégico con el que cuentan. Para los autores, Twitter lamentablemente es
utilizado como un medio mas para la diseminacion de informacion y la
publicitacion de contenidos. Es decir, que se actia de la misma forma que en

un medio tradicional y se obvian, por tanto, sus potencialidades interactivas.
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El estudio de Alonso-Munoz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés (2016) reafirma
esta idea. Su investigacion, centrada en el ambito de la comunicacion politica,
demuestra que los partidos politicos tampoco dialogan en Twitter con los
usuarios y/o posibles votantes. Este trabajo centra su analisis en dos de los
principios dialégicos propuestos por Kent y Taylor (1998): a) el principio de
generacion de visitas reiteradas y b) el principio de mantenimiento del bucle
dialogico (ver Anexo 3). Para la realizacion del analisis, el estudio adapta la
propuesta planteada por Ribalko y Seltzer (2010) para incorporar nuevos
indicadores que representan elementos esenciales en Twitter que no podian ser
obviados. Asi, en el primer principio (a) se incluye el uso de hashtags y
menciones, ya que favorecen la interactividad y fomentan los vinculos entre los
partidos y sus seguidores (Larsson, 2015). En el segundo principio (b), ademas
de las preguntas y respuestas planteadas, se incluye también el nimero de tuits
marcados como favoritos y el nimero de retuits conseguidos por cada mensaje.
De nuevo, estos indicadores favorecen la interaccion, reafirman el interés del
usuario por el texto del tuit y amplifican la viralidad del mensaje (Larsson,

2015).

Los resultados de esta investigacion concluyen que independientemente de
clivajes como la trayectoria de los partidos, su ideologia o el numero de
publicaciones que realizan, ninguno de los principales partidos politicos
espanoles interactiia y dialoga con la ciudadania durante el periodo de campana
electoral. Twitter funciona como un mero altavoz de las consignas de los
partidos y la capacidad de la ciudadania para plantear preguntas, dudas o
sugerencias se ve limitada. Este hecho propicia la reduccién del potencial
transformador propio de las redes sociales en términos democraticos y perpetua

las dinamicas comunicativas tradicionales.

Siguiendo la misma metodologia, Alonso-Munoz, Marcos-Garcia y Casero-
Ripollés (2016) comprobaron que los lideres politicos tampoco dialogan con los
usuarios. De la misma forma que lo observado en el analisis de los partidos, ni
el numero de seguidores o de publicaciones, la ideologia del candidato
(izquierda-derecha) o la trayectoria del partido al que representan (vieja-nueva
politica) inciden y condicionan las estrategias de los lideres politicos en términos
interactivos. Por el contrario, se ha observado que si interactian con medios de

comunicacion y periodistas, mediante el uso de hashtags y menciones, con el
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objetivo de viralizar sus apariciones en entrevistas o tertulias (Alonso-Munoz,
Casero-Ripollés y Marcos-Garcia, 2017). Asi, estos actores buscan generar,
involucrando a Twitter, un mecanismo de reproducciéon mediatica ampliada

(Thompson, 1998).

Por tanto, se abre una via de analisis interesante en el ambito de la

comunicaciéon politica que ha sido poco estudiada hasta el momento.

3.3. COMUNICACION Y POPULISMO
3.3.1. POPULISMO Y MEDIOS DE COMUNICACION CONVENCIONALES

La comunicacion juega un papel fundamental para el desarrollo y crecimiento
del populismo. Al respecto, Aalberg y de Vreese (2017) argumentan que los
partidos politicos populistas son mucho mas dependientes de los medios de
comunicaciéon de lo que lo son los partidos tradicionales debido, principalmente,
al hecho de que son organizaciones débiles. En concreto, los medios
comerciales, especialmente los canales de television privados y los periodicos
sensacionalistas, son los que proporcionan una mayor atencion a los actores
populistas, debido a que el uso de titulares llamativos atrae a una audiencia
mayor. Contrariamente, los medios del establishment, favorables a la ‘¢lite’, los

critican duramente (Mazzoleni, 2003).

Los actores populistas tienen una relacion dicotémica de amor-odio con los
medios de comunicaciéon convencionales. Por un lado, tienden a considerarlos
como una herramienta de la ‘élite’ utilizada para desacreditar y arrinconar sus
opiniones y enganar al ‘pueblo’. Por otro lado, desde una o6ptica oportunista
buscan alinearse con los medios mas sensacionalistas y amarillistas para
conseguir la atencion del ‘pueblo’, borrando la fina linea que separa el
entretenimiento de la informacion politica (Moffitt, 2016). Por su parte, la
cobertura mediatica que reciben los actores populistas también tiene un doble
filo. De esta forma, los medios de comunicacion pueden actuar como “amigos”
en cuanto a que pueden introducir en la agenda las demandas de estos actores
y captar la atenciéon del publico con temas que el populismo pueda capitalizar
como, por ejemplo, la inmigracion o la crisis economica. Sin embargo, también
pueden actuar como “enemigos”, siendo abiertamente hostiles con los actores
populistas, criticando y desacreditando sus de